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“PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATÉGICO PARA EL  HOSTAL QUITO LA CASA 
GRANDE,  UBICADO EN LA CIUDAD DE QUITO PARA EL PERÍODO 2014 - 2017” 
 
“PROPOSAL OF ASTRATEGIC PLAN FORTHE HOTEL QUITO LA GRANDE HOME, 
LOCATEDIN THE CITY OFQUITOFOR THE PERIOD 2014 – 2017” 
 
RESUMEN EJECUTIVO 
 
Esta investigación tiene como finalidad principal Diseñar la propuesta de un plan estratégico para 
Hostal Quito la Casa Grande, que le permita mejorar sus servicios y asegurar una adecuada 
cobertura en el mercado turístico nacional e internacional. Este trabajo se inicia con la metodología 
de investigación; seguidamente se realiza un diagnóstico de la situación actual de la empresa en la 
que se determina sus fortalezas y debilidades internas, así como las oportunidades y riesgos del 
entorno con impacto en la gestión y operación, además de determinar las estrategias en función del 
análisis FODA. Otro aspecto abordado es el direccionamiento estratégico con la determinación de 
la misión, visión, valores, políticas y objetivos enmarcados en las perspectivas del 
BalancedScorecard. El direccionamiento se complementa con la elaboración de planes tácticos y 
operativos, indicadores y presupuestos en función de estrategias por perspectiva del Cuadro De 
Mando Integral. 
 
 
PALABRAS CLAVE: Planificación Estratégica, FODA, Planes Tácticos, Planes Operativos, 
Tácticas, indicadores 
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ABSTRACT 
 
This research work meets the purpose of designing a tentative strategic plan for Hostal  
Quito - la Casa Grande, aimed at improving its services and ensuring appropriate coverage 
of the domestic and international tourist market. This work is based on a research 
methodology followed by an actual situation assessment of the company, in order to  
identify its internal strengths and weaknesses, as well as the opportunities and risks 
involved and which have an impact on its management and operation; additionally it will 
help determine strategies under the SWOT analysis. Another aspect broached is the 
strategic approach directed toward establishing a mission, vision, values, policies and 
objectives under the overall view of the Balanced Scorecard. The orientation is 
complemented by the preparation of tactical and operational plans, indicators and budgets 
tied to strategies according to outcomes envisaged in the Scorecard. 
 
 
KEY WORDS:  Strategic Planning, SWOT analysis, Tactical Plans, Operational Plans, 
Approaches, Indicators 
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CAPITULO I PLAN DE TESIS 
 “PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATÉGICO PARA EL  HOSTAL QUITO LA CASA 
GRANDE,  UBICADO EN LA CIUDAD DE QUITO PARA EL PERÍODO 2014 - 2017” 
 
1.1. ANTECEDENTES 
La industria turística en las últimas décadas ha contribuido en forma significativa al desarrollo 
económico, social y cultural de muchos  países, y se ha convertido en un negocio altamente 
lucrativo para la mayoría de las entidades turísticas involucradas en la prestación de servicios de 
alojamiento. 
Los establecimientos de alojamiento hotelero se presentan como el instrumento del sistema 
turístico capaz de satisfacer los requerimientos necesarios para la realización de los viajes 
familiares o de negocios. 
Hostal “Quito La Casa Grande” es una de las entidades privadas ecuatorianas dedicada a la 
explotación de actividades enmarcadas en la industria del turismo, desarrolla sus labores desde 
agosto del 2009 en la ciudad Metropolitana de Quito, bajo el registro de Quito Turismo.  
El hostal provee servicios de alojamiento y alimentación a personas que están de paso en la ciudad 
por cualquier situación. 
 Se ubica en el sector norte de la ciudad de Quito, con cercanía al aeropuerto, estadio olímpico y 
zona comercial. 
Hostal Quito La Casa Grande es una empresa registrada en el sistema fiscal ecuatoriano como 
persona natural no obligada a llevar contabilidad, la misma que cumple con todos los requisitos 
legales de funcionamiento como son los siguientes: 
 Registro Único de Contribuyentes N° 0201581907001 
 Certificado de Registro Quito Turismo N° 17.01.50.7160 
 Licencia Metropolitana Única de Funcionamiento N° 0080786 
 Certificado Ambiental N° 4209-N 
 Permiso de Funcionamiento Ministerio De Salud Pública N°317768 
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1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Hostal Quito La Casa Grande fue creado a partir del año 2009 y con el desarrollo de una estructura 
flexible y dinámica, muestra a la sociedad un lugar tranquilo, cómodo y familiar para que las 
personas extranjeras y nacionales disfruten de noches de descanso y buena atención. Desde 
entonces el hostal ha venido forjando nuevas estrategias de servicio, encaminadas a ofrecer 
habitaciones de excelente calidad con servicios adicionales como internet inalámbrico, roomservice 
y servicio de cable satelital, pero todo esto ha sido realizado sin una previa planeación.  
Las pequeñas empresas hoteleras, al igual que las demás en esta ciudad, no utilizamos herramientas 
estratégicas como la planeación para administrar sus negocios, se limitan simplemente a esperar 
que el entorno cambie para ellas a si mismo cambiar. Aunque el hostal siempre se ha preocupado 
por mantener un buen servicio, no tiene una estructura jerárquica definida, ni una planeación 
constante. El administrador es una persona que abarca todos los departamentos y por ende 
desconoce formas de administración modernas. 
Se trata de realizar un análisis de la problemática de la hostal para identificar características, causas 
y recomendaciones que requieren ser observados para mejorar sus resultados y hacer frente a la 
competencia y presiones del entorno con éxito. 
 
1.3. JUSTIFICACIÓN 
Las tendencias actuales de las actividades del turismo, los viajes y la hospitalidad exigen un reto 
superior para los establecimientos de alojamiento turístico, los cuales se ven en la necesidad de 
buscar herramientas, métodos y procedimientos de gestión que les permitan adaptarse a las nuevas 
características del sector hotelero a nivel mundial. En este trabajo se propone un procedimiento 
para la elaboración de una planeación  estratégica en el área de alojamiento en pequeños hoteles, 
que pretende, fundamentalmente, vincular las tendencias actuales en cuanto a los elementos que 
deben formar parte del procedimiento, las necesidades de las entidades hoteleras y las 
particularidades de la gestión de alojamiento, integrando para ello los aspectos positivos de los 
autores consultados. 
El trabajo a realizar consiste en el desarrollo de un plan estratégico para una empresa de hotelería. 
Este proyecto se justifica por la voluntad que posee el gerente general y dueño de la empresa de 
crecer, definir visión, misión, estructurar objetivos y metas, a través de una metodología clara, que 
permita lograr lo planteado, también se justifica básicamente por que una empresa debe mantener 
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niveles elevados de satisfacción de sus clientes para posicionarse y encontrar nuevas formas de 
desarrollo y sostenibilidad.  
En la actualidad, Hostal Quito La Casa Grande no aplica una metodología que le permita potenciar 
sus fortalezas y conocer sus debilidades, y sus ejecutivos carecen de información suficiente acerca 
del mercado de turismo, lo que les dificulta la tarea de establecer una posición competitiva clara. 
Este desconocimiento, sumado a la falta de guías de acción, hace que la postura de Hostal Quito la 
Casa Grande sea débil ante una fuga de clientes. El día de hoy, la empresa cuenta con pocos 
clientes y es muy dependiente de ellos, por lo que su poder de negociación es bajo. Esto genera una 
necesidad de desarrollar alternativas y soluciones que puedan amortiguar esta falta de 
independencia. 
Se concluye entonces que es de vital importancia definir directrices estratégicas para que la 
empresa pueda competir de manera eficaz y pueda mantenerse en el tiempo. 
 
1.4. IMPORTANCIA DEL TEMA 
Es de vital importancia que toda empresa que quiera sobrevivir en un mundo de negocios tan 
cambiante y globalizado como el Hostal Quito La Casa Grande, cuente con una herramienta 
administrativa que nos permita saber quiénes son, dónde están, dónde quieren estar en un plazo de 
tiempo determinado y cómo lograrlo, es decir, conocer su entorno externo e interno para elaborar 
planes de acción orientados al logro de los objetivos.  
Los propietarios de Hostal Quito la Casa Grande conocen lo que significa un Plan Estratégico y los 
beneficios que representa poseer una herramienta administrativa de esta naturaleza, pero es 
necesario que los propietarios desarrollen acciones concretas de planificación formal, ya  que de 
esta forma podrán lograr la competitividad y hacer frente al fenómeno de la globalización.   
Los cambios que exigen los actuales mercados son rápidos y si los dirigentes de las empresas no 
toman decisiones ágiles y  oportunas llevando a cabo una planificación estratégica adecuada 
algunas de ellas serán superadas, mientras que otras tendrán que desaparecer del mercado, por lo 
tanto, es  necesario realizar una propuesta de un Plan Estratégico que satisfaga las necesidades de 
sobre-vivencia y seguridad en los negocios de dichas empresas.   
Hostal Quito La Casa Grande, necesita mejorar su planificación, ya que algunas veces toman 
decisiones a diario, las cuales no planean, trabajan sin una planificación formal; los propietarios se 
mantienen tan saturados de trabajo que no  dedican tiempo a la planeación, se resisten a dedicar 
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parte del tiempo para preparar un plan por escrito y dejar en el pasado  la administración informal 
que han venido ejerciendo desde hace años atrás. 
 
1.5. DELIMITACIÓN ESPACIAL Y TEMPORAL 
Las empresas del futuro son aquellas que planean las estrategias presentes y futuras con la que 
maximizarán el valor de sus operaciones, promoviendo la satisfacción de los clientes. A partir de 
ello Hostal Quito La Casa Grande debe emprender mejoras en su forma de administración logrando 
mayor eficiencia y control en los procesos de prestación de servicio de alojamiento.  
El estudio para desarrollar la propuesta de un plan estratégico para el Hostal Quito La Casa Grande 
se lo realizará en el área de influencia comercial de esta entidad, esto es el lugar donde se desarrolla 
sus actividades, se encuentran todos sus clientes y será su mercado principal, la ciudad de Quito. 
Para elaborar dicho estudio se tomará la información histórica necesaria de los períodos 2009-2012, 
tanto económico - financieros como comerciales, administrativos y operacionales.  
La propuesta de un plan estratégico para Hostal Quito la Casa Grande, las proyecciones 
económico-financieras, así como la información técnica adicional se lo hará para los períodos 2014 
- 2017. 
 
1.6. MARCO TEÓRICO 
La evolución del mercado en el mundo y la tendencia a la globalización han hecho que solo las 
empresas que han trabajado en pos de mantener su competitividad busquen la manera de aplicar 
filosofías de administración que les ayuden a mantenerse y a mantenerse continuamente. 
¿Qué es la planeación estratégica? 
La planeación estratégica es una herramienta administrativa que ayuda a incrementar las 
posibilidades de éxito cuando se quiere alcanzar algo en situaciones de incertidumbre y/o de 
conflicto (oposición inteligente). 
Se basa en la administración por objetivos y responde prioritariamente la pregunta “Qué hacer”. 
Situaciones como la creación o reestructuración de una empresa, la identificación, y evaluación de 
programas y proyectos, la formulación de un plan de desarrollo, la implementación de una política, 
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la conquista de un mercado, el posicionamiento de un producto o servicio, la resolución de 
conflictos, son ejemplos de casos donde la Planeación Estratégica es especialmente útil. 
¿Para qué sirve la planeación estratégica? 
La planeación Estratégica proporciona la dirección que guiara la misión, visión, los objetivos y las 
estrategias de la empresa, pues facilita el desarrollo de planes para cada una de sus áreas 
funcionales.  
Objetivo del plan estratégico 
 Trazar un mapa de la organización, que nos señale los pasos para alcanzar nuestra visión. 
 Convertir los proyectos en acciones (tendencias, metas, objetivos, reglas, verificación y 
resultados) 
Plan Estratégico ¿Por qué lo hacemos? 
Para afirmar la organización: Fomentar la vinculación entre los “órganos de decisión” y los 
distintos grupos de trabajo. Buscar el compromiso de todos. 
Para descubrir lo mejor de la organización: El objetivo es hacer participar a las personas en la 
valoración de las cosas que hacemos mejor, ayudándonos a identificar los problemas y 
oportunidades. 
Aclarar ideas futuras: Muchas veces, las cuestiones cotidianas, el día a día de nuestra empresa, nos 
absorben tanto que no nos dejan ver más allá de mañana. Este proceso nos va a “obligar” a hacer 
una “pausa necesaria” para que nos examinemos como empresa y si verdaderamente tenemos un 
futuro que construir. 
 ¿Qué contiene el plan estratégico? ¿A qué preguntas responde? 
 ¿Cuál es nuestra razón de ser? ¿Qué nos da vida y sentido?: declaración de la Misión. 
 ¿A dónde deseamos ir?: Visión estratégica. 
 ¿Qué hacemos bien? ¿Qué deseamos hacer?: Proposiciones; Objetivos estratégicos. 
 ¿Cómo llegamos a ese futuro?: Plan de acción; Reglamento de evaluación. 
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1.7. MARCO DE LAS TEORÍAS 
Concepto de calidad  
La necesidad de implantar una filosofía de calidad se está convirtiendo en una elemento necesario y 
no suficiente para asegurar el futuro del establecimiento hotelero, en esta línea Ruiz, Vázquez y 
Díaz (1995, en Albacete, 2004) indican que “hay que  ofrecer un servicio excelente al turista y la 
organización que así lo haga logrará reforzar la  lealtad de los clientes actuales y aumentar las 
posibilidades de captación de otros nuevos”.   
Los investigadores del sector servicios han visto la  importancia de trabajar e investigar sobre la 
calidad en el turismo y en la hotelería, y así se demuestra ya que durante los últimos años, 
numerosos estudios han desarrollado el concepto de calidad de servicio en la industria hotelera 
(véase entre otros Knutson et al., 1991; Saleh y Ryan, 1991; Getty y Thompson, 1994; Falces  et 
al., 1999; López y Serrano, 2001). Estos estudios han demostrado, además de las particularidades 
de la calidad de servicio en la industria hotelera, una relación  positiva entre calidad de servicio, 
satisfacción del consumidor, intencionalidad de compra y recomendación posterior. 
El concepto de calidad ha ido evolucionando a la par que lo ha hecho la economía desde la 
aplicación de la idea a conceptos industriales hasta su aplicación a empresas de servicios en general 
(Albacete, 2004, 2007). 
Autores como Juran (1951), Deming (1989) o Crosby (1987) han sido considerados por muchos 
autores como los grandes teóricos de la calidad.  
Según Deming (1989) la calidad es “un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo costo, 
adecuado a las necesidades del mercado”. El autor indica que el principal objetivo de la empresa 
debe ser permanecer en el mercado, proteger la inversión, ganar dividendos y asegurar los empleos. 
Para alcanzar este objetivo el camino a seguir es la calidad. La manera de conseguir una mayor 
calidad es mejorando el producto y la adecuación del servicio a las especificaciones para reducir la 
variabilidad en el diseño de los procesos productivos.   
Para Juran (Juran y Gryna 1993) la calidad se define como adecuación al uso, esta definición 
implica una adecuación del diseño del producto o servicio (calidad de diseño)  
La idea principal que aporta Crosby (1987) es que la calidad no cuesta, lo que cuesta son las cosas 
que no tienen calidad. 
Reeves y Bednar (1994) revisaron el concepto de calidad concluyendo que no existe una definición 
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universal y global de la misma sino básicamente cuatro tipos de definición:   
 Calidad como excelencia  
 Calidad como valor:  
 Calidad como ajuste a las especificaciones:  
 Calidad como respuesta a las expectativas de los clientes:  
La definición de calidad más aceptada en la actualidad es la que compara las expectativas de los 
clientes con su percepción del servicio. 
Concepto de servicio   
La mayoría de empresas compiten en el área de los servicios. Difícilmente puede encontrarse un 
sector en el que no aparezcan los servicios para poder completar el producto ofrecido.  
En el ámbito industrial el servicio se presenta como una parte del producto (Miguel, 2002). De 
hecho Gronroos (1984, 2001) indica que se debería hablar de gestión de servicios o del factor 
servicios en los negocios, con independencia de si la organización pertenece a  lo que se conoce 
como sector servicios o sector industrial.  
Miguel (2002) indica que caminamos hacia una época en la que el factor servicio es al que se le da 
más importancia en cualquier tipo de negocio, y más aún, la calidad de servicio.  
Existen unas claras diferencias entre la fabricación de un producto y la prestación de un servicio 
que tienen una influencia clara en el enfoque de la gestión de la calidad (Albacete, 2004).  
Según Kotler et al. (2004) un producto es “todo aquello que se ofrece en un mercado para atención, 
adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer un deseo o necesidad. Incluye objetos físicos, 
servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas”. Los autores indican tres maneras de clasificar 
los productos:  
 Bienes de consumo perecederos: productos que se consumen en uno o varios usos, siempre 
durante un tiempo corto.  
 Bienes de consumo duradero: productos que se utilizan durante un largo período de tiempo y 
pueden utilizarse varias veces.  
 Servicios: actividades, beneficios y satisfacciones que se venden. Los servicios tienen la 
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característica de la intangibilidad y su posesión no es acumulativa.  
Lovelock (1983) indica que todo producto es un servicio en tanto su consumo o uso es para una 
finalidad concreta y satisfacer una necesidad. Un producto tangible en sí mismo no tiene ninguna 
utilidad, es el uso que le dé el consumidor cuándo este se convertirá en útil. 
García (2001) afirma que un servicio puro es intangible, heterogéneo, caduco (no almacenable) y 
su producción es inseparable de su consumo. Mientras que un bien de consumo puro es tangible, 
acumulable y estandarizable.    
Para Gronroos (2001) un servicio es “una actividad o serie de actividades de naturaleza más o 
menos intangible que normalmente, pero no necesariamente, tiene lugar a través de interacciones 
entre el cliente y los empleados de la empresa de servicios, que intentan resolver los problemas del 
consumidor”.   
Para Suraman et al. (1985) afirman que la calidad en el sector servicios tiene una concepción 
especial debido a las propias características de los servicios: intangibilidad, heterogeneidad e 
inseparabilidad entre producción y consumo.   
El sector turístico se configura como uno de los sectores más relevantes de la economía española 
(Albacete, 2004) y se ha enmarcado tradicionalmente dentro del sector servicios (García, 2001).  
En el sector turístico, el servicio hotelero puede denominarse producto-servicio ya que comparte las 
características propias tanto de los productos como de los servicios. El servicio hotelero se apoya 
tanto en elementos tangibles como en aspectos intangibles.  
Reisinger (2001) afirma que hay un claro reconocimiento de que los servicios relacionados con el 
turismo y la hotelería requieren unos puntos de vista de marketing y gestión diferentes a los 
productos físicos.  
Estos servicios tienen características únicas y criterios diferentes de evaluación, distribución, 
establecimiento de procesos, establecimiento de precios, determinación de políticas de 
comunicación y estructuras de costos.  
Los servicios turísticos y hoteleros tienen una alta dependencia de la satisfacción del cliente. 
 Para poder ser rentables necesitan desarrollar estrategias efectivas y que comprendan las propias 
características.  
Por tanto, y a modo de conclusión de la investigación, puede considerarse que el  establecimiento 
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hotelero tiene las características propias de los servicios con el añadido de una importante presencia 
de elementos tangibles para poder ser prestado. Esta  naturaleza hace que el establecimiento 
hotelero tenga unas características propias que lo convierten  en particular y hagan necesario un 
modelo de gestión específico. 
 
1.8. MARCO CONCEPTUAL 
Con el fin de hacer más fácil el proceso de realización y comprensión de la presente investigación  
es indispensable relacionar un glosario de términos claves que son fundamentales para el desarrollo 
eficaz del mismo.  
Empresa :La empresa es la institución o agente económico que toma las decisiones sobre la 
utilización de factores de la producción para obtener los bienes y servicios que se ofrecen en 
el mercado. La actividad productiva consiste en la transformación de bienes intermedios (materias 
primas y productos semi elaborados) en bienes finales, mediante el empleo de factores productivos 
(básicamente trabajo y capital). 
Hay tres formas fundamentales de organización empresarial: la propiedad individual, 
la sociedad colectiva y la sociedad anónima.  
Empresa de Propiedad individual: Una empresa  de propiedad individual es aquella que es 
propiedad de un individuo, que lógicamente tiene pleno derecho a recibir los beneficios que genere 
el negocio y es totalmente responsable de las perdidas en que incurre. 
La propiedad individual es la forma más simple de establecer un negocio. Aunque la propiedad 
individual es simple y flexible, tiene serios inconvenientes, pues la capacidad financiera y de 
trabajo de una persona es limitada. 
Sociedad colectiva: es aquella cuyos propietarios son un número reducido de personas que 
participan conjuntamente en los beneficios. 
Sociedad anónima: En una sociedad anónima el capital está dividido en pequeñas partes alícuotas 
llamadas acciones, lo que facilita la reunión de grandes capitales. Cada socio accionista tiene una 
responsabilidad limitada, en concreto solo responde del capital que ha aportado, pero no se 
responsabiliza de las deudas sociales de la empresa. 
En estas sociedades hay una clara separación entre la propiedad, que es de los accionistas, y la 
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dirección, que la tiene el Consejo de Administración, que suele contratar a técnicos especializados 
en las diversas áreas de la empresa. 
Empresa Hotelera: La actividad de hotelería, es una actividad mercantil de venta de servicios de 
alojamiento y gastronomía fundamentalmente, ésta tiene características generales y económicas 
financieras especiales que la diferencian de otras actividades comerciales e industriales. Algunas de 
las características generales de este sector son: gran diversidad y complejidad, rigidez de la oferta, 
condicionamiento a factores exógenos y demanda elástica. 
Servicio: Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una actividad en la 
interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente es intangible. 
Servicio Hotelero: Los elementos que conforman estructuralmente un servicio son: 
 Calidad 
 Particularidades 
 Beneficio condicionado 
La calidad es la confianza que inspira el servicio, tanto por experiencias anteriores como por el 
desarrollo eficiente de su prestación. La calidad Comercial y la calidad técnica o intrínseca están 
íntimamente relacionadas, aunque no puede la primera sin existir la segunda. 
El Producto: Es un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que incluye el empaque, color, 
precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y servicios que prestan este y el fabricante. 
La idea básica en esta definición es que los consumidores están comprando algo más que un 
conjunto de atributos físicos. En lo fundamental están comprando la satisfacción de sus necesidades 
o deseos. Así una firma inteligente vende los BENEFICIOS DE UN PRODUCTO más que el 
propio producto. 
Producto Hotelero: El producto del hotel es enteramente diferente. En el área de alojamiento una 
habitación que no ha sido vendida es una pérdida de ingresos irrecuperable. En forma similar, en el 
área de gastronomía una parte de la comida que no se vende es perecedera, tanto en forma 
de materia prima, como elaborada. 
El producto de Hostal Quito la Casa Grande es un servicio que ofrece el beneficio de un cómodo 
descanso nocturno a un precio razonable. 
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Plan: Proyecto o idea que se tiene de alcanzar o realizar una cosa.  
Programa detallado de la realización de una cosa y conjunto de medios para llevarla a  cabo. 
Estrategia: Conjunto de decisiones y criterios por los cuales una organización se orienta hacia el 
logro de sus objetivos. Es decir, involucra su propósito general y establece un marco conceptual 
básico por medio del cual, ésta se transforma y se adapta al dinámico medio en que se encuentra 
inserta. 
Proceso: Conjunto de acciones y tareas que involucran a los miembros de la organización en la 
búsqueda de claridades respecto a su quehacer. 
Instrumento: Marco conceptual que orienta la toma de decisiones encaminada a implementar los 
cambios que se hagan necesarios. 
Es el desarrollo de una visión de futuro. Esta visión de futuro debe contemplar dos aspectos: 
Describir lo que la organización debería ser en el futuro (2 a 4 años). Esto implica identificar cuál 
es la misión, el tipo de administración ideal, los recursos necesarios, etc. 
Determinar cómo se logrará que la organización alcance ese futuro desead. Una función 
instrumental de la planeación estratégica es hacer un balance entre tres tipos de fuerzas, que 
responden a su vez a distintas preguntas:  
Misión de la Organización: 
¿Cuál es la razón de ser de la organización? 
Oportunidades y Amenazas 
¿Cuáles serán las demandas que planteará el entorno?  
¿Qué tipo de dificultades y obstáculos pueden entorpecer nuestra capacidad de respuesta? 
Fortalezas y Debilidades de la Organización: 
¿Qué es lo que somos capaces de hacer? 
¿Qué elementos de la estructura interna podrían ser inadecuados frente a una mayor exigencia 
productiva? 
Plan Estratégico: Es un programa de actuación que consiste en aclarar lo que pretendemos 
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conseguir y cómo nos proponemos conseguirlo. Esta programación se plasma en un documento de 
consenso donde concretamos las grandes decisiones que van a orientar nuestra marcha hacia la 
gestión excelente. 
 
1.9. OBJETIVOS 
1.9.1. OBJETIVO GENERAL 
Diseñar la propuesta de un  plan estratégico para Hostal Quito la Casa Grande, que le permita 
mejorar sus servicios y asegure una adecuada cobertura en el mercado turístico nacional e 
internacional. 
 
1.9.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Realizar la caracterización y el diagnóstico de la situación actual de Hostal Quito la Casa 
Grande, determinando los lineamientos básicos que contribuyan al desarrollo de un plan 
estratégico. 
 Determinar el Direccionamiento Estratégico para Hostal Quito la Casa Grande definiendo 
hacia dónde queremos ir, tomando como punto de partida la misión por la cual fue creada 
la organización y donde estamos ahora. 
 Construir el Plan Táctico, Planes Operativos e Indicadores de Gestión para Hostal Quito la 
Casa Grande, construyendo estrategias a mediano plazo que al considerarlos en un plan, 
permitirá la consecución de los objetivos, definiendo líneas de acción, en áreas específicas 
de la organización. 
 
1.10. HIPÓTESIS 
1.10.1. HIPÓTESIS GENERAL 
La inexistencia de una propuesta de un plan estratégico en la gestión de Hostal Quito la Casa 
Grande, sustentado en conceptos de ingeniería económica, no asegura una óptima operación, un 
adecuado crecimiento y una apropiada cobertura en el mercado turístico y hotelero local. 
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1.10.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 
 El desarrollar la caracterización y el diagnóstico de la situación actual de Hostal Quito La Casa 
Grande, permitirá determinar los lineamientos básicos que contribuirán a la construcción del 
plan estratégico. 
 El determinar el Direccionamiento Estratégico para Hostal Quito La Casa Grande, permitirá 
responder de forma clara y precisa a preguntas: ¿Qué se debe hacer? ¿Hacia dónde vamos? y 
¿Cómo se debe llegar hasta allá? 
 El contar con el Plan Táctico, Planes Operativos e Indicadores de Gestión para Hostal Quito La 
Casa Grande,  que identifique programas, proyectos y actividades realizables en el espacio y en 
el tiempo, se  constituye en un válido instrumento para la acertada dirección de la propuesta de 
Plan estratégico para Hostal Quito La Casa Grande en la ciudad de Quito. 
 
1.11. MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN 
La realización de esta investigación demanda la utilización de la metodología de investigación 
científica. Para la recolección de información, sistematización, análisis y elaboración de la 
propuesta de mejoramiento del objeto de estudio se utilizará un conjunto de métodos, técnicas y 
herramientas que permitan demostrar los supuestos planteados y cumplir con los objetivos de la 
tesis. 
Los métodos a utilizar son: 
Métodos Teóricos  
Deductivo.- Es aquel método que permite partir de lo general para llegar a conclusiones 
particulares, como es el caso de la planeación estratégica se interpreta los datos estadísticos 
generales para casos particulares. 
Inductivo.-Es aquel método que parte con los hechos individuales para extraer conclusiones 
generales. 
Histórico.- Es aquel procedimiento que se emplea análisis para la interpretación de 
acontecimientos pasados. 
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Métodos Empíricos 
Observación.- Es aquel método donde se recopila información al ver actuar a las personas. 
Medición.- Se desarrolla con el objetivo de obtener la información numérica acerca de una 
propiedad o cualidad del objeto o fenómeno, donde se comparan magnitudes medibles y conocidas. 
En la medición hay que tener en cuenta el objeto y la propiedad que se va a medir, la unidad y el 
instrumento de medición, el sujeto que realiza la misma y los resultados que se pretenden alcanzar. 
Los procedimientos y técnicas requeridas para el estudio propuesto son los siguientes: 
 Revisión bibliográfica especializada en temas de investigación científica, análisis 
financiero. 
 Realización de entrevistas con involucrados en la operación y gestión del objeto de estudio 
(directivos, empleados, proveedores) 
 Aplicación de encuestas a consumidores y clientes potenciales del negocio analizado, 
mediante la aplicación de muestreo. 
 Análisis de la Información económico-financiera con aplicación de indicadores financieros, 
análisis de tendencias, comparaciones.  
 Aplicación de elementos de estadísticos para análisis de la información obtenida como: 
tablas, gráficos, estadígrafos. 
 Sistematización e Interpretación de resultados. 
 Elaboración de proyecciones, presupuestos y evaluación económica. 
La población de estudio comprende los integrantes, propietarios, empleados, proveedores, clientes, 
colaboradores y otros relacionados e interesados en la gestión y operación de Hostal Quito la Casa 
Grande. 
Entre las variables consideradas para el estudio están los ingresos obtenidos por período y 
segmento de operación, la capacidad operativa, los egresos distribuidos en costos y gastos por 
ejercicio económico, los resultados anuales logrados, preferencias, etc. mismas que permitirán 
evaluar la situación actual de la empresa y su posterior comportamiento con la propuesta de 
mejoramiento. 
Esta metodología se aplicara básicamente en el Diagnóstico estratégico para Hostal Quito la Casa 
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Grande. 
En los siguientes cuadros se muestran las técnicas, los métodos y los instrumentos que se utilizan 
para cada uno de los capítulos: 
MÉTODO CAPÍTULO 
Inductivo II - III 
Histórico II - III 
Deductivo II 
Observación II -III 
Medición II -III 
 
TÉCNICA INSTRUMENTO CAPÍTULO 
Encuesta Cuestionario II - III – IV 
Entrevista Filmadora, grabadora II – III 
 
1.12. VARIABLES E INDICADORES 
La tabla resumen de las variables e indicadores a utilizar en el análisis y propuesta es la siguiente: 
VARIABLES E INDICADORES 
DOMINIO VARIABLES INDICADORES FORMA DE CALCULO 
Ingresos Ventas 
Ventas por Segmento 
Montos de valores en ventas por 
segmento de servicios anuales. 
Ventas Totales Sumatoria de valores anuales 
Egresos 
Costos Costos Totales Sumatoria de valores anuales 
Gastos 
Gastos Totales por 
Segmento 
Sumatoria de valores anuales por 
Segmento 
Resultados Utilidad/Pérdida Utilidad/Pérdida por Ingresos – Costos y Gastos por año 
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1.13. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN 
TÉCNICAS 
Tamayo (1998) citado por Valderrama (2002) considera que la técnica viene a ser un conjunto de 
mecanismos, medios y sistemas de dirigir, recolectar, conservar, reelaborar y transmitir los datos. 
Es un sistema de principios y normas que auxilian para aplicar los métodos, pero realizan un valor 
distinto. Las técnicas de investigación se justifican por su utilidad que se traduce en la optimización 
de los esfuerzos, la mejor administración de los recursos y la comunicabilidad de los resultados. 
INSTRUMENTOS 
Bernardo y Calderero (2002) consideran que los instrumentos son un recurso del que puede valerse 
el investigador para acercarse a los fenómenos y extraer de ellos información. 
Dentro de cada instrumento pueden distinguirse dos aspectos diferentes: una forma y un contenido. 
La forma del instrumento se refiere al tipo de aproximación que establecemos con lo empírico, a 
las técnicas que utilizamos para esta tarea. En cuanto al contenido, este queda expresado en la 
especificación de los datos concretos que necesitamos conseguir, se realiza por tanto, en una serie 
de ítems que no son otra cosa que los indicadores bajo la forma de preguntas, de elementos a 
observar, etc. 
Las técnicas que se utilizarán en la investigación son la encuesta y la entrevista. La primera 
mediante un cuestionario con preguntas cerradas, cada una con tres alternativas de selección, que se 
aplicará al personal que labora en Hostal Quito La Casa Grande y clientes.  
periodo 
Operatividad 
Capacidad 
Instalada 
Capacidad Operativa 
Operaciones realizadas  / Capacidad 
máxima 
Planeación Indicadores varios Factibilidad 
Resultados obtenidos vs. Resultados 
planeados 
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LA ENCUESTA 
Es una técnica que al igual que la observación está destinada a recopilar información; de ahí que no 
debemos ver a estas técnicas como competidoras, sino más bien como complementarias, que el 
investigador combinará en función del tipo de estudio que se propone realizar. 
El cuestionario es un conjunto de preguntas, preparado cuidadosamente, sobre los hechos y 
aspectos que interesan en una investigación, para que sea contestado por la población o su muestra. 
Para determinar la confiabilidad y validez de los instrumentos se solicitará el criterio de expertos, 
respecto al contenido, calidad técnica y pertinencia de los instrumentos. Procesado el resultado del 
criterio de los expertos se procederá a las rectificaciones pertinentes y a la aplicación de los 
mismos. 
En la investigación documental se emplearán las siguientes técnicas: 
 Lectura científica,  
 Resumen y  
 Análisis  de contenido.  
Los datos son recogidos directamente de la realidad. En el lugar donde se producen los hechos, por 
el propio investigador, pero también se usan fuentes secundarias. 
Los datos empíricos y los de la investigación bibliográfica, serán sometidos al discrimen mental, 
para obtener conclusiones generales sobre la realidad investigada y proponer su aplicación a una 
nueva realidad, que es la sociedad ecuatoriana, por lo tanto se busca identificar potencialidades de 
cambio, con una visión de totalidad concreta y de integración transformadora, comprometida e 
influida por valores. 
La información obtenida será procesada estadísticamente y presentada mediante cuadros y gráficos. 
El análisis  e interpretación relaciona el problema, los objetivos, las hipótesis y las variables con las 
conclusiones y las recomendaciones.  
LA ENTREVISTA 
La entrevista es un diálogo intencional, una conversación personal que el entrevistador establece 
con el sujeto investigado, con el propósito de obtener información. 
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La utilización frecuente  de la entrevista por los medios de comunicación (radio, prensa y 
televisión) en sus noticieros, programas de opinión, programas científicos o artísticos nos han 
permitido familiarizarnos con esta técnica. 
Ejecución de la entrevista 
La ejecución de la entrevista comprende cuatro fases importantes:  
1. El contacto inicial con el entrevistado.  
2. La formulación de las preguntas.  
3. La anotación de las respuestas.  
4. La terminación de la entrevista.  
Los resultados de la investigación y la confrontación con la teoría, permitirán explicar la relación 
que existe entre las dos variables planteadas y la comprobación de las hipótesis lógicas, y 
fundamentar el diseño de plan estratégico de la Hostal, como propuesta alternativa de solución al 
problema. 
Las presentes técnicas como instrumentos de investigación serán aplicadas en el tercer capítulo, 
direccionamiento estratégico para Hostal Quito La Casa Grande. 
 
1.14. PLAN ANALÍTICO  
CAPÍTULO I PLAN DE TESIS: PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATÉGICO PARA 
HOSTAL QUITO LA CASA GRANDE 
1.1. Antecedentes 
1.2. Planteamiento del problema. 
1.3. Justificación. 
1.4. Importancia del tema. 
1.5. Delimitación espacial y temporal 
1.6. Marco conceptual. 
1.7. Marco de las teorías 
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1.8. Marco conceptual. 
1.9. Objetivos. 
1.9.1. Objetivo general. 
1.9.2. Objetivos específicos. 
1.10. Hipótesis. 
1.10.1. Hipótesis general. 
1.10.2. Hipótesis específicas. 
1.11. Métodos de investigación. 
1.12. Variables e indicadores. 
1.13. Técnicas e instrumentos de investigación. 
1.14. Plan analítico. 
1.15. Cronograma. 
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CAPÍTULO II  DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO PARA HOSTAL QUITO LA CASA 
GRANDE 
2.1. ANTECEDENTES 
El turismo como actividad económica se desarrolla si existe disponibilidad de infraestructura 
básica, de comunicaciones, de servicios y atractivos turísticos como: servicios básicos generales, 
vías de acceso, hoteles, restaurantes, telecomunicaciones, seguridad, información, etc.; 
requerimientos en los cuales el Ecuador tiene algunas deficiencias, básicamente en la cobertura y 
gestión de este campo, cuyos actores responsables son el sector estatal y privado con sus 
respectivos componentes. 
El turismo abarca diversas actividades como: negocios, gastronómico, cultural, científico, entre 
otros. En estas actividades se encuentran involucradas varias líneas de negocios e instituciones de 
diversa índole como: servicios de transporte, alojamiento, alimentación y logística de seguridad, 
guías, aduanas, migración, controles estatales varios, etc.  
Económicamente el turismo a través de la activación de una cadena amplia de negocios mueve 
grandes cantidades de dinero en el mundo si se considera que  1/7 de su población (1.000 millones 
de personas), según la OMT1 Organización Mundial de Turismo, viajan desde su lugar de origen 
hacia diferentes destinos con fines turísticos o relacionados con este, cuyos gastos promedio están 
entre los USD 1.000,00 y 5.000,00, por cada uno. En empleo las actividades turísticas reconocidas 
en el mundo superan los 235 millones de plazas de trabajo, equivalentes al 8% del número total de 
empleos a nivel mundial2. 
 Las cifras mostradas no son estáticas, cada año se incrementan por lo que adquieren importancia 
en el sector económico, social, ambiental y cultural de cada estado, quienes orientan sus políticas, 
recursos y acciones para facilitar esta actividad. 
En países como el Ecuador con alta dependencia económica de recursos provenientes de 
actividades extractivas no renovables y baja industrialización, el turismo se considera como una 
actividad que puede sustituir las anteriores, en cuanto a cubrir los requerimientos de ingresos para 
                                                   
1
 Organización Mundial de Turismo. El turismo internacional alcanzará la cifra de los mil millones en 2012. 
Disponible en http://media.unwto.org/es/press-release/2012-01-16/el-turismo-internacional-alcanzara-la-
cifra-de-los-mil-millones-en-2012. 
2
ECUADOR, Ministerio de Turismo: Barómetro Turístico de Ecuador. Volumen No. 1. Enero 2011. 
Disponible en: http://yebool.com.ec/wp-content/uploads/2011/01/Barometro_para_ difusion.pdf 
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satisfacer inversiones y gastos de los presupuestos del estado, porque cuenta con innumerables 
espacios y atractivos turísticos en todas las regiones del país, muchos de ellos sin una explotación 
adecuada por falta de infraestructura, información, gestión o preparación para tal efecto. Como 
actividad productiva particular se constituye cada vez más como un eje económico significativo en 
el crecimiento y desarrollo de la población ecuatoriana al satisfacer necesidades sociales, 
económicas, y de mantenimiento ambiental y cultural. 
QUITO, Ecuador recibió en el primer trimestre de este año un total de 347.971 turistas extranjeros, 
lo cual significó un crecimiento del 7.52% con respecto a similar período del año pasado, informó 
el ministerio de Turismo. 
Según datos obtenidos por AP, los colombianos ocuparon el primer lugar entre los visitantes al 
Ecuador con 99.146 turistas, seguidos de los estadounidenses con 59.950, mientras que los 
peruanos sumaron 40.327, los argentinos 17.443 y los venezolanos con 16.387, como muestra en la 
tabla 2.1. De acuerdo con esta misma información enero fue el mes del primer trimestre 20013 en 
el cual ingresaron más turistas, 130.842 visitantes.  
El citado informe atribuye el incremento de turistas hacia Ecuador como consecuencia de que el 
año pasado este país envió representaciones a 50 ferias y eventos turísticos en todo el mundo, con 
una propuesta de turismo sostenible, donde se privilegia el respeto y el amor a la vida. 
 
Tabla No. 2. 1 Extranjeros que ingresaron al Ecuador, primer trimestre 2013 
PAÍS DE ORIGEN # DE TURISTAS PORCENTAJE V. APROX. 
Colombia 99.146 42,51% 43% 
Estados Unidos 59.950 25,70% 26% 
Perú 40.327 17,29% 17% 
Argentina 17.443 7,48% 7% 
Venezuela 16.387 7,03% 7% 
TOTAL 233.253 100,00 100% 
Fuente: Información diario AP de Estados Unidos. 
Elaborado por: Las Autoras. 
 
En el siguiente gráfico se puede observar el valor relativo que ocupa cada país, entre los más 
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destacados tenemos: 
Gráfico No. 2. 1Extranjeros que ingresaron al Ecuador, primer trimestre 2013 
 
Fuente: Información diario AP de Estados Unidos. 
Elaborado por: Las Autoras 
 
En el año 2012 el turismo se constituyó en el sexto rubro que más divisas aportó a la caja fiscal con 
766,8 millones de dólares, mientras que el petróleo y el banano siguen al tope de las exportaciones 
con 9.853 millones de dólares y 1.576 millones de dólares, respectivamente. 
Hostal Quito La Casa Grande, hace mucho tiempo atrás era una highschool, posterior a esto las 
instalaciones fueron remodeladas y diseñadas para brindar los servicios de alojamiento, el 19 de 
Agosto del  2009 la señora Karina Egas y el señor Alfonso Aldaz, proponen la idea de arrendar 
dichas instalaciones para reflejar una combinación de historia y modernismo donde los posibles 
huéspedes puedan tener un descanso agradable a la vez disfrutar de una experiencia inolvidable.   
Hostal Quito La Casa Grande un lugar  acogedor administrado por sus propietarios que garantizan 
una segura, cómoda y exitosa visita, acoge a personas que por algún motivo tienen que trasladarse 
hacia Quito ya sea vía aérea o terrestre, es por esto que con el paso del tiempo el propósito es 
ofrecer calidad, comodidad y economía en nuestras instalaciones, desde entonces la empresa ha ido 
evolucionando y tratando de mejorar sus servicios con el fin de ser una empresa competitiva a nivel 
nacional. 
El hostal provee servicios de alojamiento y alimentación a personas que están de paso en la ciudad 
por cualquier situación, da atención a eventos de diferente índole afines con sus actividades. 
Colombia 
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7% 
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Se ubica en el corazón de la ciudad de Quito, posee una capacidad para 45 personas, con 
acogedoras habitaciones  que cuentan con baño privado y Tv por cable. Su excelente ubicación 
permite un fácil y rápido acceso a las áreas comerciales, financieras y recreacionales de la ciudad 
así como a los restaurantes, brindando movilización directa al nuevo Aeropuerto Internacional 
Mariscal Sucre. 
Quito es una de las ciudades ecuatorianas con un alto crecimiento económico que más visitantes y 
eventos tiene en el país por ser la capital y por encontrarse aquí la mayor parte de entidades 
estatales, administración del estado y entidades extranjeras tanto públicas como privadas; esto junto 
con las perspectivas de crecimiento del turismo mundial incrementa las expectativas para cualquier 
inversionista o actor del sector turístico, entre ellos  “Hostal Quito la Casa Grande”, quienes están 
en la necesidad de tomar medidas tendientes a realizar cambios, buscar mejores beneficios y 
posicionamiento en el mercado local para aprovechar las oportunidades del medio. 
En los últimos años este fenómeno de movimiento de personas con la intensión de realizar 
actividades distintas a las de un trabajo habitual ha crecido notablemente, tanto en importancia 
como en número, impulsadas por la globalización comercial, cultural y comunicaciones; así como 
la presión y ritmo de vida acelerado. 
El fenómeno social de movimiento de personas de su lugar de residencia fija, hacia otros por 
diversos motivos, sin ánimo de quedarse permanentemente o trabajar, se considera como turismo a 
la movilización de población que se quede a residir permanentemente en su lugar de visita o se 
dedique a realizar actividades laborales difiere del turismo y se denomina migración. 
Para alcanzar grandes objetivos económico-financieros, aprovechar las oportunidades del medio y 
posicionarse en el mercado, las organizaciones y negocios actuales buscan la concurrencia de 
técnicas empresariales apropiadas como: el análisis FODA, planificación estratégica y la ingeniería 
económica, entre otras. 
El FODA facilita una metodología para realizar el diagnóstico de la entidad y su entorno, cuyos 
resultados se agrupan en Fortalezas y Debilidades internas, Oportunidades y riesgos o Amenazas 
del medio.  
La planificación estratégica orienta y delimita las acciones a cumplirse en un período 
determinado, partiendo de los hallazgos establecidos en el FODA.  
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2.2. ANÁLISIS INTERNO 
Hostal Quito la Casa Grande, inicia sus actividades brindando sus servicios para cubrir la demanda 
de clientes particulares y corporativos tanto nacionales como extranjeros.  
Hostal Quito la Casa Grande ha crecido significativamente y se ha mantenido  durante los cuatro 
años de permanencia en el mercado,  pero a partir del 2012 la empresa comienza a percibir 
problemas en cuanto a su capacidad de Recursos Humanos, administrativa y financiera, lo cual 
refleja  la necesidad de tener un mayor control y manejo adecuado de todo lo referente a salarios,  
facturación, reservas y control general. 
 
2.2.1. CAPACIDAD ADMINISTRATIVA 
El proceso administrativo está formado por algunos elementos como: 
1. Planeación: Consiste en determinar lo que se va a hacer y determinar el curso de acción a 
seguir, fijando las políticas que son principios para orientar la acción a seguir los 
procedimientos en la secuencia de la operación. 
2. Organización: Responde a la pregunta de cómo se va hacer, la estructura que debe darse en 
cuanto a funciones y obligaciones. 
3. Integración.-  Determinar con que se va hacer, fijando procedimientos para dotar a la empresa 
de los medios necesarios para eficaz funcionamiento y comprende: 
 Selección de técnicas para escoger los elementos necesarios. 
 Introducción que es la mejor manera para que los nuevos elementos se articulen con forma 
óptica. 
 Desarrollo, que significa la necesidad que todo elemento progrese o mejore. 
4. Dirección.- Asegurarse que se haga, impulsando, coordinando y vigilando las funciones de 
cada elemento: 
 Autoridad para indicar como ejecutar una acción. 
 Comunicación.- Flujo de información entre todos los elementos de la administración. 
 Supervisión.- Asegurarse si las actividades se están realizando como se habían planeado.  
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5. Control.- Determina como se ha realizado toda acción en relación con el establecimiento de 
sistema encaminado a mejores resultados. 
a. Antecedentes Hostal Quito La Casa Grande 
Hostal Quito La Casa Grande se encuentra ubicado en la Provincia de Pichincha, Cantón Quito, se 
constituye como persona natural no obligada a llevar contabilidad, la misma que cumple con todos 
los requisitos legales de funcionamiento como son los siguientes: 
 Registro Único de Contribuyentes N° 0201581907001 
 Certificado de Registro Quito Turismo N° 17.01.50.7160 
 Licencia Metropolitana Única de Funcionamiento N° 0080786 
 Certificado Ambiental N° 4209-N 
Permiso de Funcionamiento Ministerio De Salud Pública N°317768 
El representante legal del Hostal es la señora Karina Egas y su funcionamiento es reconocido por 
Quito Turismo. 
b. Estructura de la hostal 
Independientemente de si la hostal es una simple pensión o encierra en sus cuatro paredes todas las 
comunidades del mundo, ciertamente se trata de un negocio de gente, no sólo porque está hecho 
para servir a la gente, sino porque requiere de los servicios de la gente para existir. La 
automatización puede ayudar, pero únicamente los seres humanos pueden proporcionar los 
servicios necesarios para el bienestar de los huéspedes. 
Todas las hostales rentan habitaciones y la mayoría ofrecen alimentos y bebidas. Los que tienen 
éxito agregan un ingrediente adicional, el buen servicio. Este es el único producto que no puede 
comprarse. El mobiliario comida de gourmet y los vinos de cosechas se obtienen en muchos 
hoteles, pero el servicio dependerá totalmente de su personal. La conducta humana en una sociedad 
libre no puede uniformarse; sólo puede ser guiada en un proceso que requiere de supervisión, 
atención y entrenamiento constante. 
Este capítulo definirá las responsabilidades del gerente general, trazará el diagrama de mando, 
describirá la interdependencia del personal y la cooperación necesaria para la operación eficiente y 
exitosa de Hostal Quito la Casa Grande, las labores específicas y las áreas de responsabilidad de 
cada miembro del equipo que labora en dicha empresa. 
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Las hostales varían no sólo en tamaño, sino también en carácter, en tipo de clientela y en alcance de 
actividades. Cada función existe, pero las prioridades varían de una hostal a otra. La administración 
de cada uno debe determinar los departamentos y el número de empleados que serán necesarios 
para su propia operación. 
Posiblemente hasta los años treinta, el gerente de las hostales era primordialmente un anfitrión 
genial que saludaba personalmente a los huéspedes y se encargaba de que no les faltara nada, pero 
en la actualidad esta cualidad debe ser manejada por todos el personal que labora en la hostal para 
que sea un trabajo en conjunto y de cooperación entre compañeros para de esta manera brindar uno 
de los mejores servicios y obtener clientes satisfechos.  
c. Política de Hostal Quito La Casa Grande 
Aunque el gerente general tiene la responsabilidad de administrar la hostal y normalmente es en 
quien descansa su éxito o fracaso financiero, no siempre tiene la autoridad para establecer la 
política general para su operación.  En el caso de Hostal Quito la Casa Grande toda la 
responsabilidad para ejercer de la mejor manera las políticas de manejo recaen sobre la Gerente 
General, que desempeña la función de Administradora y es la dueña del negocio. 
d. Administración de la hostal – Gerencia General 
“Se trata simplemente de un intermediario entre el propietario y el personal, contratado solamente 
para trasmitir ordenes”. La administración de la hostal es una operación de tiempo completo, 24 
horas al día durante 7 días a la semana. La hostal nunca cierra sus puertas, es decir, no tiene tiempo 
libre ni vacaciones. Algún representante de la dirección y ciertos miembros del personal de 
operación deben estar en funciones cada hora y cada día del año, es decir siempre el hostal tiene a 
su personal laborando. 
La Gerente de Hostal Quito la Casa Grande para tener un correcto desempeño de  su cargo requiere 
de un conocimiento funcional de todas las fases de la operación de la hostal. Nadie puede dar o 
explicar una orden correctamente sin tener alguna idea de lo que se trata, la forma, más rápida y 
fácil de que pierda el respeto de los empleados es dando instrucciones sin comprender sus 
implicaciones o la cantidad de tiempo necesario para realizarlas. De hecho, es imposible supervisar 
a nadie en forma correcta e inteligente sin tener por lo menos una idea general de los deberes y 
responsabilidad de esa persona. 
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e. El personal 
Un hostal, salvo que sea muy pequeño, es como cualquier otra empresa de negocios, en cuanto a 
que es físicamente imposible que una persona supervise personalmente todas las diferentes fases de 
la operación. Pero la Gerente de Hostal Quito la Casa Grande tiene la cualidad de supervisar todas 
las áreas y al personal operativo en general. 
En todo el desempeño que el Gerente General realiza  existe un común denominador en todas sus 
funciones, y éste es el huésped. Puesto que no puede existir hostal sin el patrocinio de sus 
huéspedes, se deduce que la única razón para la existencia de personal es brindarle comodidad y 
convivencia. Por tanto, el gerente general debe no solo reunir un equipo, sino moldearlo para lograr 
un grupo de personas coordinado y cooperativo capaz de trabajar conjuntamente hacia una meta 
común, que es la creación de un huésped satisfecho, este es un trabajo de día a día explica la 
Gerente en donde ella capacita a todo su personal para mejorar la atención en todos sus servicios. 
f. Habitaciones 
La principal responsabilidad para el bienestar de los huéspedes se delega al personal operativo de 
habitaciones, conocido como Camareros, los mismos que entran en contacto directo con los 
huéspedes. De hecho, puede decirse desde el momento de su llegada y hasta su partida. 
Frecuentemente, los empleados que entran en contacto personal con los huéspedes no solo deben 
ser capacitados en las funciones y responsabilidades de sus puestos, sino que deben ser instruidos 
en cuanto a lo que deben decir a sus huéspedes y la manera de decirlo, como tratarlos como saber 
reaccionar sobre adversidades que se puedan generar. 
El manejo de Hostal Quito Casa Grande debe ser dirigida por varios departamentos, pero por 
circunstancias económicas todo este proceso lo realiza la Gerencia General acompañada de su gran 
equipo de trabajo es así que la Hostal debe tener: ejecutivo de mantenimiento, el asistente ejecutivo 
del gerente, el gerente de recepción, operador el jefe de teléfonos y gerente de garaje. Basta decir 
que registran al huésped, se encargan del mantenimiento y limpieza de las habitaciones y brindan 
información sobre las instalaciones de la hostal y los lugares de interés, sean de naturaleza cultural, 
recreativa o esparcimiento. También manejan las quejas de los huéspedes. 
La gerente también tiene bajo su responsabilidad el abastecimiento de alimentos y bebidas para que 
el personal de servicio en restaurantes, cafeterías, bares y salón para banquetes entre en contacto 
directo no solo con los huéspedes residentes, si no con miembros del público en general que 
utilizan las instalaciones de la hostal además de sus habitaciones y que son igualmente importantes 
en la operación total. 
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Este es el espacio que tal vez demuestra con mayor claridad en famoso y antiguo proverbio 
hotelero: el servicio es nuestro producto más importante. La comida integrada por un buen 
alimento bien cocinado y bellamente presentado puede arruinar su imagen fácilmente por un 
mesero o una mesera descuidados o sucios. La debida atención en el arreglo de la mesa en cuanto a 
cubiertos, vajillas, cristalería, etc. Además de una atención correcta a las necesidades de los 
huéspedes de artículos como pan, agua y licores son tan importantes como la comida misma. A 
menudo escuchamos la queja “Deseábamos otra ronda de bebidas pero el mesero jamás apareció “. 
La atención proporcionada a los huéspedes mientras están comiendo puede ser tan importante 
como tomarles rápidamente la orden inicial. 
En el análisis final, todo lo que la publicidad puede lograr es la atracción de nuevos huéspedes. 
Solo los esfuerzos concertados del personal pueden crear un huésped satisfecho; el que regresa, la 
persona que habla entre amigos y socios del maravilloso hostal en el que estuvo. La publicidad oral 
es el medio más poderoso en la industria del servicio para bien y para mal. Muchos propietarios de 
hostales han descubierto que es muy difícil lograr una buena reputación y muy fácil arruinarla, 
enfatizando una vez más la necesidad de organización, capacitación y supervisión. 
También cabe mencionar que las Ventas la realiza la gerencia y en ella cae la responsabilidad de 
tomar decisiones, que no solo afectan las ganancias actuales sino también las futuras.  
Las hostales y de hecho las ciudades compiten ferozmente por atraer a grandes grupos, compañías 
u organizaciones en donde se participa mediante las páginas de Quito Turismo para llegar a los 
turistas que van a visitar nuestro país. 
La estructura organizacional a partir del año 2009 se refleja en el siguiente cuadro: 
 
   
31 
Gráfico No. 2. 2Organigrama  Estructural Funcional Hostal Quito La Casa Grande 
 
Fuente: Información dada por Administradores de Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras 
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Cada departamento forma parte primordial en el funcionamiento de dicha empresa ya que es un trabajo 
constante y en combinación con todas las áreas. 
 
2.2.2. CAPACIDAD DIRECTIVA 
La capacidad directiva es un “Proceso para dirigir e influir en las actividades de los miembros de un 
grupo o organización entera, con respecto a una tarea”3. 
Aceptación de las Reservaciones 
El elemento más importante de las reservaciones es el tiempo la aceptación de una reservación puede 
tomar un tiempo mínimo al teléfono permitiendo así el manejo de un gran volumen de llamadas de 
reservaciones por esta razón las técnicas involucradas en el manejo de las reservaciones son muy 
importante. Al responder una llamada en la que se solicita una reservación la persona encargada debe 
anunciar primero de que se está hablando a la oficina de reservaciones y posteriormente debe 
identificarse después debe escuchar cuidadosamente a la que llama y mostrarse entusiasta, amistoso y 
sincero dirigirse al huésped por su nombre en la conversación puede ser una herramienta de venta lo 
más importante, no perder la venta. 
Las áreas, marcadas con letras indican donde debe insertarse la siguiente información (el orden en que 
se solicita y anotar los datos es importante) 
a. Nombre del hotel. 
b. Fecha de llegada. 
c. Fecha de salida. 
d. Hora de llagada. 
e. Medio de transporte. 
f. Nombre del huésped. 
                                                   
3
 STONER James, FREEMAN Edgard, GILBERTDaniel: Administración. Pág. 13 
   
33 
g. Apeado del huésped. 
h. Domicilio del huésped (si la reservación no la hizo el huésped el domicilio    al que se enviara 
la confirmación) 
i. Número de habitaciones 
j. Tarifa (consultar la parte subsiguiente que trata de tarifas) 
k. Cantidad de depósito requerida. 
l. Fecha en que se requiere el depósito. 
m. Instrucciones especiales por ejemplo, VIP, cama adicional, vista a la calle, entre otros.  
En este punto se ha obtenido del cliente toda la información necesaria y la llamada telefónica 
debe concluir sin embargo la hoja de reservación debe completarse con la siguiente 
información: 
n. Número de noches. 
o. Alguna marca si la reservación se hizo a través de una agencia de viajes. 
p. Fecha en que se hizo la reservación. 
q. Una marca si la reservación llegó al hotel vía teles 
r. Oficina de reservaciones que aceptó la reservación. 
s. Persona que aceptó la reservación. 
t. Encerrar en un círculo el día de la semana para tener doble verificación de la fecha 
Condición de las Reservaciones 
Cuando se recibe una solicitud de reservación en la OCR el encargado debe estar en condiciones de 
informar a la persona que llama si se confirma o no la reservación por esta razón cada oficina debe 
conocer el estado de cada hotel para el cual está aceptando reservaciones la estructura de tarifas de un 
hotel normalmente está integrada por 5 niveles que se refieren a las diversas cualidades del 
alojamiento: mínima, normal, superior, de lujo y suites. 
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Cada tipo de alojamiento representa una tarifa diferente tanto como para la categoría de sencillo como 
para la de doble día a día el hotel debe analizar el número de reservaciones que tiene a la mano o en 
proyecto y tomar una determinación en cuanto a cerrar o no las reservaciones. 
Cuando se proyecta una ocupación alta, un hotel puede simplemente no aceptar reservaciones en una o 
más de las tarifas inferiores la decisión sobré los niveles de tarifa aceptables se hace como retado de la 
acumulación de reservaciones a medidas que se acumulan para una fecha en particular una hotel serrara 
las reservaciones empezando por la categoría mínima después seguirá con la normar, la superior y tal 
vez aceptara finalmente solo par a suites el estado de las reservaciones de un hotel puede clasificarse 
como sigue: 
- Tarifa mínima: se acepta todas las reservaciones 
- Tarifa normal: se aceptan reservaciones solo de tarifa normal para arriba 
- Tarifa máxima: se aceptan reservaciones solo de tarifa máxima para arriba. 
- Suite únicamente 
- A solicitud se pide a quien hace las reservaciones verificar el hotel antes de confirmar o 
declinar una reservación. 
- Cierre de llagadas: ya no se aceptan reservaciones de llegada en una fecha especifica 
- Reservaciones después de un límite, nulas: no se aceptan reservaciones cuando la permanencia 
del huésped se prolongara hasta después de una fecha específica.  
Clasificación de hoteles 
- Gran turismo  
- 5 estrellas 
- 4 estrellas 
- 3 estrellas 
- 2 estrellas  
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- 1estrellas 
La clasificación de hoteles depende mucho de los siguientes puntos 
- Superficie de habitación. 
- Mobiliario y servicio en habitación.  
- Servicios e instalaciones complementarios recreativas. 
- Condiciones de seguridad e higiene. 
 
Administración General 
 
 
Personas que velan por el crecimiento del Hostal, hace tres años aproximadamente, y que han tomado 
decisiones que han permitido que la empresa crezca, sin embargo las actividades que se realizan en ella 
tiene ciertas falencias, ya sea por no tener un adecuado asesoramiento, por desconocimiento de 
estrategias, funciones, entre otras convirtiéndose en una amenaza para la mencionada empresa. 
Recepción 
 
 
Cuyas funciones son: la contabilidad de una empresa, las relaciones humanas entre las personas 
involucradas en diferentes actividades. 
El desconocimiento de técnicas apropiadas para dicha actividad se convierte en otra de las amenazas de 
la empresa. 
ASISTENTE DE 
ADMINISTRACIÓN 
PROPIETARIOS 
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Aseo y limpieza 
 
 
Personal encargado de realizar la limpieza y aseo de las instalaciones de la empresa, además de estar 
dispuestos para apoyar en varias actividades que lo requieran. 
Cafetería 
 
 
Es la persona que se encuentra a cargo de la cafetería, restaurante y pedidos de los huéspedes para 
brindar un servicio de excelencia. 
En general HOSTAL QUITO LA CASA GRANDE, cuenta con una gama de trabajadores, distribuidos 
en los correspondientes directorios de la siguiente manera: 
 
DESCRIPCIÓN # TRABAJADORES 
Propietarios/Administración 2 
Recepción  1 
Camareros 2 
Chef 1 
Total 6 
Fuente:Fuente: Información dada por Administradores de Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las Autoras. 
CHEF 
CAMARERO 1 
CAMARERO 2 
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2.2.3. CAPACIDAD TECNOLÓGICA 
La tecnología es empleada en todo tipo de organización, ya sean estas grandes, medianas o pequeñas 
con o sin fines de lucro. 
La tecnología ha sido un componente clave en las industrias de servicios especialmente en las últimas 
décadas las tecnologías de comunicación e información han afectado el modo en que las empresas de 
servicio compiten y desempeñan su tarea. 
Las tecnologías de la información y las comunicaciones son necesarias porque cada vez más en ellas se 
basa la estrategia de negocios. 
Internet fue conceptualizado en 1974 como una “red de redes”, las bases de su crecimiento exponencial 
no se produjeron hasta 1995 desde entonces las transformaciones han sido crecientes. 
Dentro de los nuevos avances, el surgimiento y desarrollo de internet ha tenido un impacto tremendo 
en el actual negocio de los viajes y el turismo. La Industria de los viajes y turismo está fragmentada y 
orientada a la información, hecho que la hace receptiva a los beneficios que el internet ofrece. De este 
modo esta industria se ha situado entre las tres primeras categorías en comercialización de servicios y 
productos vía internet. 
Influencia de la TIC (Tecnologías de la Información y Comunicaciones) en la empresa hotelera 
La Sociedad de la información ha sido caracterizada por: 
 Facilidad de acceso a la información  
 La riqueza de interacciones 
 Bajos costos de información e interacción. 
En este contexto las empresas deciden invertir   
La capacidad tecnológica implementada en el Hostal Quito La Casa Grande, básicamente se refiere a 
las lavadoras, secadoras, equipos de planchado equipo de computación, entre otras. 
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Dicha tecnología nos ayuda a optimizar tiempo así como recursos económicos a largo plazo. 
2.2.4. CAPACIDAD FINANCIERA 
La capacidad financiera nos permite intervenir con nuestra oferta en el mercado, esta nos dice además 
que tanta capacidad poseemos para invertir, para endeudarnos o para responder a eventualidades no 
ajenas al objeto social. A través de su capacidad financiera, una empresa ejerce una buena 
administración de sus recursos internos y externos; así mismo, con el buen manejo de nuestros recursos 
creamos una seguridad financiera que nos permita la suficiente liquidez para cumplir con las 
operaciones sin la necesidad de recurrir al alza en los costos y finalmente lograr una buena prestación 
de los servicios, que es el objetivo principal para alcanzar. 
De otro lado, encontramos la capacidad de inversión, la cual nos indica que porcentaje de nuestros 
recursos tiene la capacidad de ser invertido para generar un mayor rendimiento financiero y de capital 
para la entidad. Esta capacidad, involucra el capital circulante, el capital permanente y la edad de 
capacidad, elementos estos que en su conjunto están encaminados a evaluar constantemente nuestro 
flujo de efectivo para poder determinar la orientación de nuestros recursos y así determinar cuál es la 
cantidad precisa de unidades de producción y la cantidad adecuada de insumos a mantener en nuestros 
inventarios, buscando la mayor eficiencia, y minimizar los costos o gastos innecesarios que puedan 
generar los insumos o materia prima. Una vez se logre controlar eficazmente nuestra capacidad de 
inversión, podremos planificar en forma más eficiente la oferta de nuestros bienes o servicios y se 
podrá determinar con mayor precisión las utilidades. 
 
2.2.5. CAPACIDAD LOGÍSTICA 
La logística (del inglés logistics) es definido por la RAE como el conjunto de medios y métodos 
necesarios para llevar a cabo la organización de una empresa, o de un servicio, especialmente de 
distribución.1 
 En el ámbito empresarial existen múltiples definiciones del término logística, que ha evolucionado 
desde la logística militar hasta el concepto contemporáneo del arte y la técnica que se ocupa de la 
organización de los flujos de mercancías, energía e información. 
La logística es fundamental para el comercio. Las actividades logísticas conforman un sistema que es 
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el enlace entre la producción y los mercados que están separados por el tiempo y la distancia.2 
La logística empresarial, por medio de la administración logística y de la cadena de suministro, cubre 
la gestión y la planificación de las actividades de los departamentos de compras, producción, 
transporte, almacenaje, manutención y distribución. 
 
2.2.6. CAPACIDAD DE RRHH 
Se denomina recursos humanos (RRHH) al trabajo que aporta el conjunto de los empleados o 
colaboradores de una organización. Pero lo más frecuente es llamar así a la función o gestión que se 
ocupa de seleccionar, contratar, formar, emplear y retener a los colaboradores de la organización.  
Estas tareas las puede desempeñar una persona o departamento en concreto los profesionales en 
Recursos Humanos  junto a los directivos de la organización. 
Aprovisionamiento de Recursos Humanos de Hostal Quito La Casa Grande 
La creación del departamento de personal y su importante posición puede considerarse realmente como 
un fenómeno. 
Las leyes y reglamentos impuestos por el Ministerio Laboral de La república del Ecuador, el 
crecimiento de prestaciones, la espiral ascendente de salarios y gastos relativos, la automatización y el 
flujo de papeleos generado por todo ello han contribuido al crecimiento del departamento de personal 
en la mayoría de las hostales, en el caso de Hostal Quito la Casa Grande lo realiza la Gerencia General 
asesorada por personas capacitadas en esta rama, para cumplir con todas las obligaciones 
correspondientes con su personal y también para poder definir las responsabilidades de los empleados 
de la  hostal. 
Las obligaciones de la Gerencia del hostal para seleccionar a su personal básicamente son: 
 Reclutamiento. 
 Entrevista y selección de los solicitantes 
 Verificación de las referencias. 
   
40 
 Proceso de los solicitantes aceptados y explicación de las políticas de la empresa en cuanto 
reglamento de trabajo beneficios, vacaciones etc. 
 Establecimiento de horarios y turnos de trabajo. 
 Indicaciones generales de seguridad y conocimiento del lugar de trabajo. 
 Entrega de Uniformes 
 Inducción impartida por la Gerencia para realizar a cabalidad el trabajo a ellos encomendados. 
Contratación Inicial 
Para una operación bien planeada y eficiente Hostal Quito la Casa Grande y su Gerencia siempre 
tienen como prioridad reclutar personal de su entera confianza, esto quiere decir que ellos vienen con 
recomendación de provincias aunque no tengan la experiencia para realizar el trabajo, debido a que 
aparte de trabajar en el negocio ellos formaran parte de la familia del Hostal debido a que ellos vivirán 
todo el tiempo en habitaciones adecuadas para el personal y por ende conocen todos los movimientos 
de todos quienes viven en el negocio, incluso la Gerente General debido a que es decisión única y 
exclusiva de su parte para poder ejecutar una mejor organización y control de todas las operaciones de 
la hostal. 
Función de la Gerencia General sobre el  personal. 
La Gerencia siempre debe tener en cuenta que no siempre va a contar con el mismo personal, por lo 
cual tiene que tener una base de sugerencias de nuevo personal para inmediatamente llenar las vacantes 
que se vayan generando. 
Para este objetivo, la mayoría de los hostales usan forma de requisición de empleados que contiene la 
siguiente información: 
 Clasificación del empleo. 
 Habilidades o cualidades especiales deseadas 
 Fecha en la que se necesita el sustituto 
 Nombre, número del empleado y salario de la persona se sustituye. 
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Reclutamiento 
El reclutamiento puede asumir muchas formas, sujetas solo a presupuesto establecido por la Gerencia 
que a su vez debe tomar en cuenta la disponibilidad del personal calificado las formas más comunes 
son los anuncios en periódicos y revistas comerciales las agencias de empleo, y la principal para Hostal 
Quito la Casa Grande son los contactos personales del reclutador u otros del personal que labora en la 
empresa. 
Entrevista y selección de solicitantes 
Esta es una función muy importante del la Gerencia, un buen entrevistador no solo debe conocer las 
habilidades y cualidades especiales necesarias para cualquier puesto sino que debe tener la capacidad 
de analizar la personalidad del solicitante para saber si puede realizar un trabajo en equipo. Las 
rotaciones más frecuentes o los empleados insatisfechos no solo son malos para la moral y si no 
costosos en función del tiempo y dinero invertidos en la capacitación de nuevos empleados. 
Verificación de referencias 
Esta responsabilidad si el tiempo apremia puede solicitarse referencias telefónicas pero debe hacerse el 
intento de obtener referencias por escrito. Estas no están sujetas a la interpretación de empleado que la 
solicito se convierten en un registro permanente en el archivo del empleado y finalmente sirven como 
pruebas de las referencias verificadas. 
El objetivo básico que persigue la función de Recursos Humanos es alinear el área o profesionales de 
RRHH con la estrategia de la organización, lo que permitirá implantar la estrategia organizacional a 
través de las personas, quienes son consideradas como los únicos recursos vivos e inteligentes capaces 
de llevar al éxito organizacional y enfrentar los desafíos que hoy en día se percibe en la fuerte 
competencia mundial. Es imprescindible resaltar que no se administran personas ni recursos humanos, 
sino que se administra con las personas viéndolas como agentes activos y proactivos dotados de 
inteligencia, creatividad y habilidades intelectuales. 
Procesamiento de los aspirantes aceptados 
Contrato de empleo. Suscriben un contrato que contienen los términos del empleo y reglamento de la 
hostal. 
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En el momento que el empleado ingresa a trabajar en Hostal Quito la Casa grande, se le da las 
indicaciones generales cuáles son sus obligaciones, y se les organiza el tiempo que se va utilizar en 
realizar sus obligaciones, entrega de uniformes y el horario de las comidas correspondientes que es 
Desayuno, almuerzo y cena. 
Programas de capacitación 
La capacitación en el área de trabajo es fundamental para la productividad. Este es el proceso de 
adquirir conocimientos técnicos, teóricos y prácticos que mejorarán el desempeño de los empleados en 
sus tareas laborales. 
La buena capacitación puede traer beneficios a las organizaciones como mejorar su imagen y la 
relación con los empleados, además de que aumenta la productividad y calidad del servicio. Para los 
empleados, también hay beneficios como el aumento en la satisfacción del empleo y el desarrollo de 
sentido de progreso. 
La capacitación o las indicaciones que se les da a las personas que van a laborar en la hostal es que 
desde el momento en que los huéspedes entran en contacto con el portero hasta que liquidan su cuenta 
con la recepcionista su comunidad, felicidad y bienestar están en mando con el empleado que hacen 
contacto. Un saludo agradable de la persona quien le recibe un servicio rápido y cortes del empleado 
encargado del registro, un saludo cortes del camarero son muy importantes para crear la imagen 
adecuada de la hostal. El Camarero no solo debe llevar las maletas de los huéspedes si no que debe 
asegurarse de que la habitación este debidamente arreglada, que el baño cuente con las toallas y los 
accesorios reglamentarios, revisar que el equipo de televisión y lámparas se encuentre en buenas 
condiciones y funcionen bien. 
La empleada de la cocina debe contribuir al bienestar de los huéspedes asegurándose que los alimentos 
que se preparen den una buena presentación a los alimentos. 
Toda esta organización de la Capacidad de Recursos Humanos nos debe llevar a una sola meta, que es 
la “SATISFACCIÓN DEL CLIENTE”. 
Hostal Quito La Casa Grande como socio de la cámara de comercio tiene la oportunidad de capacitar a 
todo su personal en las diferentes áreas relacionadas al negocio, estos programas son de gran ayuda 
debido a que el personal sigue procesos y técnicas para obtener un cliente satisfecho. 
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2.3. ANÁLISIS EXTERNO 
El análisis externo comprende lo que es examinar todos aquellos factores que de manera directa o 
indirecta afectan al desarrollo de las actividades de la organización en su entorno social. 
Para facilitar este análisis hemos dividido a los factores externos en  micro ambiente y macro ambiente 
que influyen en el diagnóstico del Hostal Quito La Casa Grande. 
Es recomendable entender cómo se comporta el mercado y la demanda, es decir cómo percibe el 
consumidor nuestro servicio, en qué tipo de competencia nos encontramos, que restricciones políticas, 
legales y económicas debemos afrontar, como es el caso del pago de los impuestos, las retenciones 
bancarias o fenómenos macroeconómicos como la inflación y la resección. 
En análisis de nuestro entorno nos puede permitir  aprovechar oportunidades y prevenir amenazas con 
anticipación pudiendo realizar un negocio rentable. 
 
2.3.1. MICROAMBIENTE 
En el análisis del micro ambiente de la organización objeto de estudio, se refiere a los factores internos 
que afectan directamente a la gestión empresarial, para lo cual examinaremos las capacidades de cada 
uno de ellos, al igual que sus condiciones actuales, de modo que se pueda estudiar a la organización 
desde una perspectiva más concreta y la forma en la que inciden en todas las áreas funcionales de dicha 
empresa. 
Se puede definir también al microambiente como: “Es el ámbito cercano a la empresa del que obtiene 
sus insumos, coloca sus insumos, coloca sus servicios y ejecuta sus operaciones”4 
El microambiente de Hostal Quito La Casa Grande está integrado por los componentes que se 
muestran en el siguiente gráfico: 
 
                                                   
4
 CHIAVENATO, Idalberto: Administración  en los Nuevos Tiempos. Pág.84  
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Fuente: Información dada por Administradores de Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
 
2.3.1.1 CLIENTES 
“Los clientes son los consumidores o usuarios de los productos/servicios que la empresa coloca en el 
mercado. Son las entidades que adquieren los resultados de las operaciones de la empresa y que, por lo 
tanto, aseguran el éxito de ésta”5 
Los clientes para toda empresa constituyen un patrimonio valioso, puesto que son ellos la razón de ser 
una empresa u organización, sin ellos no existiera motivo de realizar  un producto o prestar algún 
servicio, cuando la empresa es productora de bienes o servicios sus clientes son consumidores de esos 
bienes/servicios. 
Hostal Quito La Casa Grande enfoca  sus  servicios a toda la sociedad  ecuatoriana así como a personas 
extranjeras, por su ubicación en el corazón de la ciudad tiene bastante acogida, y por su cercanía a la 
parte moderna e histórica  de Quito, así como a los centros comerciales más destacados de la ciudad 
capital. 
Uno de los principales clientes es PEACE CORPS-ECUADOR, con quien Hostal Quito la Casa 
Grande mantiene un contrato de servicios especificando una tarifa única y corporativa para todos los 
                                                   
5
CHIAVENATO, Idalberto: Iniciación a la Administración de ventas. 1993. Pág. 13 
HOSTAL QUITO LA 
CASA GRANDE 
ORGANISMOS 
DE CONTROL 
CLIENTES PROVEEDORES COMPETENCIA 
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voluntarios que pertenecen a Cuerpo de Paz Ecuador, otro de sus principales clientes es RECAP S.A 
entre sus clientes minoritarios se encuentran personas naturales que por motivos de trabajo, turismo o 
motivos personales permanecen en la ciudad de Quito durante una o varias noches. 
Básicamente el Hostal presta servicios de hospedaje a grandes empresas como: 
   
46 
Tabla No. 2. 2 Principales empresas clientes Hostal Quito La Casa Grande 
 
NOMBRE/CLIENTE AÑO 2009 AÑO 2010 AÑO 2011 AÑO 2012 
PAX VALOR PAX VALOR PAX VALOR PAX VALOR 
CUERPO DE PAZ/EMBAJADA AMERICANA 0 0 1.632 29.376 820 14.760 650 11.700 
FUNDACIÓN VISTA PARA TODOS 60 1.440 50 1.200 70 1.680 55 1.320 
RECAP 0 0 0 0 0 0 307 7.982 
TOTAL 60 1.440 1.682 30.576 890 16.440 1.012 21.002 
 
Fuente: Información dada por Administradores de Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
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Tabla No. 2. 3Ciudades de origen clientes nacionales 
CIUDAD % 
Guayaquil 25% 
Cuenca 8% 
Santa Elena 4% 
Guaranda 3% 
Ambato 10% 
El Coca 8% 
Lago Agrio 5% 
Tena 4% 
Manta 4% 
Ibarra 6% 
Santo Domingo 5% 
Portoviejo 6% 
Latacunga 6% 
Macas 2% 
Tulcán 4% 
Fuente: Información dada por Administradores de Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
 
A nivel extranjero se destacan los siguientes países de origen: 
Tabla No. 2. 4 Países de origen clientes 
PAÍS % 
Estados Unidos 30% 
Venezuela 5% 
Perú 10% 
Colombia 46% 
Chile 1% 
México 2% 
Inglaterra 5% 
Holanda 1% 
Fuente: Información dada por Administradores de Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
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2.3.1.2 PROVEEDORES 
Los proveedores son básicamente las empresas que proveen bienes y servicios al Hostal para poder 
prestar el servicio como: 
 
SERVICIOS LOGOTIPO PRODUCTOS 
TV CABLE 
 
 
Televisión por cable,  programación 
provechosa para nuestros huéspedes. 
ENERGÍA ELÉCTRICA 
 
 
 
Asegurar el abastecimiento suficiente de 
energía para nuestros clientes. 
 
EMAP 
 
 
 
 
Abastecer de agua para uso personal de 
todos nuestros clientes. 
INTERNET 
 
 
 
Proveer de servicio de internet ilimitado 
a las personas alojadas. 
 
CORPORACIÓN 
NACIONAL DE 
TELECOMUNICACIONES 
 
 
 
Dotar de comodidad al cliente. 
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Los productos básicos que los proveedores entregan para el uso personal de los clientes en el hostal 
son:  
ARTÍCULOS IMAGEN 
JABÓN 
 
SHAMPOO 
 
PAPEL HIGIÉNICO 
 
AMBIENTAL Y  
OTROS 
 
 
Los valores adquiridos a los principales proveedores del hostal son los siguientes: 
 
 
 
   
50 
Tabla No. 2. 5 Valores adquiridos a Proveedores 
NOMBRE/CLIENTE AÑO 2009 AÑO 2010 AÑO 2011 AÑO 2012 
VALOR VALOR VALOR VALOR 
UNIVISA 1.152 1.248 1.392 1.440 
CNT 220 268 270 290 
INTERNET 1.344 1.350 1.360 1.360 
JABÓN/SHAMPOO 1.500 1.620 1.750 1.820 
EMPRESA ELÉCTRICA QUITO 1.420 1.680 1.720 1.560 
EMPRESA METROPOLITANA DE AGUA POTABLE 3.000 3.200 3.500 3.400 
ABASTOS/VÍVERES 1.600 1.800 2.600 2.750 
EDDY ROSERO DE ACOSTA 24.000 48.000 48.000 48.000 
 
Fuente: Información dada por Administradores de Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
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2.3.1.3 COMPETENCIA 
Con la llegada de más de dos millones de turistas anuales, las oportunidades de negocios y el 
surgimiento de muchos alojamientos de corta estancia (hostales) es más evidente, especialmente en 
sectores que históricamente se clasificaron como áreas de residencias exclusivas. 
Los hoteles y hostales de nuestra categoría que son nuestra competencia por una mejor ubicación es 
Hostal el Jardín que está ubicado en la Av. Amazonas y Mariana de Jesús frente a uno de los 
mejores Centro Comerciales del sector. 
 
2.3.2. MACRO AMBIENTE 
Conjunto de fuerzas de varios tipos de carácter como económico, político, social, tecnológico 
ambiental y legal, todo esto esta interrelacionado entre ellas, lo económico está totalmente 
interconectado con lo social, lo político con lo económico y lo social, y así sucesivamente. 
Por medio del presente análisis se determinarán los diferentes elementos que influyen en el sector 
en que se encuentra el hostal, factores económicos, sociales, legales, políticos, ambientales y 
tecnológicos, los cuales afectarán al desempeño de las actividades del hostal y constituyen aspectos 
no controlables. El análisis de macro ambiente determinará oportunidades o amenazas para la 
institución. 
2.3.2.1 FACTORES ECONÓMICOS 
El factor económico se relaciona directamente con el comportamiento de la economía, el flujo de 
dinero de bienes y servicios, tanto a nivel nacional o internacional. 
Como todos sabemos,  nadie puede gastar más de lo que gana, a menos que alguien le preste, es 
decir que todo déficit es necesariamente una deuda. Por tal razón cuando alguien gasta más de lo 
que gana se enfrenta a severos problemas de liquidez y solvencia, y si es a nivel empresarial se 
presenta la necesidad de vender activos como un auto, una  maquinaria, entre otros, a la par se 
busca elevar ingresos, y en segunda instancia reducir los gastos para disminuir el endeudamiento.  
2.3.2.2 FACTORES SOCIALES 
Ecuador a través del tiempo ha notado una división de clases sociales muy marcada, debido a que 
existe una concentración de la riqueza en pocas manos; pese a que el gobierno actual dice que se 
está eliminando la división de diferentes clases sociales, la clase alta es muy pequeña, pero 
poderosa; es la que maneja al país y se reduce al 8% del total del país; porque el poder económico 
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maneja a la política y la misma los beneficia; en el país existen muchos oligopolios y algunos 
monopolios que hacen que el comercio no se desarrolle de forma normal y que concentran aún más 
la riqueza en los mismos sectores.  
La clase media se ha reducido mucho más y ha perdido importancia en el comercio, en Quito y 
Guayaquil se aprecia una concentración importante de la clase media, en donde si es importante en 
el comercio, ya que su poder adquisitivo mueve a muchos negocios. 
En lo que respecta a Hostal Quito La Casa Grande, sus tarifas y eventos son accesibles para un 
estrato medio, tomando en cuenta que muchos de los turistas nacionales son de clases sociales 
altas. 
La ciudad de Quito se ha caracterizado por aspectos turísticos, que ofrece a turistas nacionales y 
extranjeros, el sector hotelero se ve involucrado en la recepción de huéspedes en épocas de mayor 
afluencia, o en casos que lo requiera, cada día buscamos mejorar la calidad de servicio dirigida a 
cada uno de nuestros huéspedes. 
Tabla No. 2. 6Llegada de extranjeros al Ecuador período: 2009 2013 
MES 2009 2010 2011 2012  2013 
 VAR% 
2013/2012 
ENE 86.544 96.109 105.548 127.119 130.842 2,93 
FEB 72.742 89.924 86.421 99.551 103.768 4,24 
SUB-TOTAL 159.286 186.033 191.969 226.670 234.610 3,50 
MAR 72.226 82.452 87.495 96.975     
ABR 72.910 70.540 87.507 92.627     
MAY 70.277 77.618 82.870 92.646     
JUN 89.889 91.602 99.949 118.293     
JUL 102.571 110.545 117.966 130.783     
AGO 87.221 95.219 98.962 106.368     
SEP 68.124 71.776 80.090 85.986     
OCT 77.960 83.701 88.357 99.145     
NOV 76.965 81.253 92.573 99.676     
DIC 91.070 96.359 113.299 122.784     
TOTAL 968.499 1.047.098 1.141.037 1.271.953     
Fuente: Ministerio de Turismo - Movimientos 
Elaborado por: Las autoras. 
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Gráfico No. 2. 3Entrada de extranjeros al Ecuador 2012-2013 
 
Fuente: Ministerio de Turismo - Movimientos 
Elaborado por: Las autoras 
 
Como podemos observar en los gráficos históricos, los ingresos de turistas al país son 
representativos en épocas determinadas. A lo que podemos acotar que existen también 
temporadas bajas, sin desmerecer que la afluencia de turistas es considerable debido a la 
variedad de turismo existente en el Ecuador susceptible a cambios por su zona geográfica 
donde nos encontramos y la cercanía de sus regiones. 
2.3.2.3 FACTORES LEGALES 
Adicionalmente, es importante mencionar que la Hostal Quito la Casa Grande actúa siempre 
apegado a Ley como es, normas y Regulaciones del País como: 
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 Ley de Turismo  
 Reglamento General de Aplicación a la Ley de Turismo  
 Reglamento General de Actividades Turísticas  
 Código de Trabajo  
 Ley de Régimen Tributario Interno  
 Ordenanzas Metropolitanas.  
Además, es socio activo de la Federación Hotelera del Ecuador AHOTEC. 
 
2.3.2.4 FACTORES POLÍTICOS 
En cuanto al ambiente político, uno de los mayores obstáculos que ha enfrentado el 
Gobierno en los últimos años ha sido la reducción y casi eliminación de la inversión 
extranjera; esta crisis se ha producido por la inestabilidad política y los continuos cambios. 
Una muestra de ello fue la eliminación de los tratados de protección de inversiones que 
Ecuador mantenía con 13 países del mundo. Entre ellos, Gran Bretaña, Estados Unidos, 
China, Canadá. 
Hostal Quito la Casa Grande ha sentido los cambios que se han  producido en la política 
ecuatoriana. 
En la actualidad el factor más importante y que está llamando la atención a todas las 
personas y empresas del país es la nueva Constitución, de la que se espera tener resultados 
positivos que favorezcan a la producción e incentiven el consumo. A pesar de todo el 
cambio político que nos encontramos viviendo, el gobierno ha implementado estrategias a 
través del ministerio de turismo para fomentar el incremento de esta actividad económica. 
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Tabla No. 2. 7Llegada de extranjeros al Ecuador período: del 2008 al 2012 
MES 
VAR% 
2012/2011 
ENERO 20,44 
FEBRERO 15,19 
MARZO 10,83 
ABRIL 5,85 
MAYO 11,80 
JUNIO 18,35 
JULIO 10,86 
AGOSTO 7,48 
SEPTIEMBRE 7,36 
OCTUBRE 12,21 
NOVIEMBRE 7,67 
DICIEMBRE 8,37 
TOTAL 11,47 
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras 
 
Gráfico No. 2. 4Llegada de extranjeros al Ecuador período: del 2008 al 2012 
 
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras. 
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Como muestra el gráfico, la mayor temporada de afluencia de turistas extranjeros se 
presenta en el mes de enero, febrero, junio y octubre, cabe recalcar que a pesar de la 
percepción política que se encontraba viviendo nuestro país, la afluencia de turistas 
extranjeros ha ido creciendo considerablemente con una media del 11.47% con respecto al 
año anterior. A lo que es recalcable que han surtido efecto las estrategias que viene 
implementando el Gobierno Nacional en el fortalecimiento de esta actividad económica 
como una fuente importante generadora de empleo y a futuro posiblemente como un 
sustento considerable en la  participación del Presupuesto General del Estado. 
 
2.3.2.5 FACTORES AMBIENTALES 
El turismo es un hecho social irreversible que genera una serie de interrelaciones e 
intercambios que tienen consecuencias de muchos tipos, pero fundamentalmente 
económicas y ahora también ecológicas. El Turismo Internacional, tiene un efecto directo 
sobre la Balanza Comercial de los países que reciben viajeros del exterior, balanza que 
suele ser favorable. El Turismo Interno, o sean los viajes que hacen los nacionales de un 
país dentro de su propio territorio, genera beneficios comparables a la balanza comercial 
pues distribuye el ingreso, ya que el dinero ganado en una zona se gasta en otra, mejorando 
las condiciones de vida de las comunidades locales.  
El turismo como una actividad en pleno auge  fomenta el conservar la naturaleza por el 
mismo hecho de su aprovechabilidad  en la explotación turística. 
El turismo se asienta sobre la diversidad de oportunidades ofrecidas por las economías 
locales, integran y contribuyen positivamente al desarrollo de las economías regionales, 
promoviendo las formas alternativas de turismo coherentes con los principios del 
desarrollo sostenible: turismo de aventura, agroturismo, turismo de estancia, observación 
de la flora  y fauna, avistaje de aves, turismo científico, espeleología y  turismo cultural.  
Estas constituyen diferentes modalidades de la nueva tendencia de turismo alternativo. 
El desarrollo del un turismo conlleva un efecto positivo sobre el medio natural y cultural, dado que 
contribuye a su mantenimiento y protección,  como condición básica y elemental para satisfacer sus 
propios fines.  Este esfuerzo se ve compensado en los beneficios socio-culturales y económicos que 
aporta a toda la población implicada. 
Sin embargo, no debe obviarse ni minimizarse los efectos negativos, nocivos y destructivos que 
acarrea el uso masivo e incontrolado de los bienes culturales y sus paisajes circundantes.   Por lo 
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tanto debe privilegiarse el respeto al patrimonio natural y cultural sobre cualquier otro tipo de 
consideración, aunque conlleve altos beneficios desde las esferas social, política y/o económica.  
Tal respeto se logra mediante una política dirigida  al suministro del equipamiento necesario y a la 
orientación del movimiento turístico, que tenga en cuenta las limitaciones de uso y de densidad, es 
decir mediante la planificación ambiental, incorporando en el concepto las esferas natural y cultural  
Es responsabilidad de los gobiernos preparar eficientes planes de manejo de turismo, con el objeto 
de planificar en forma integral el fenómeno del turismo. 
 
2.3.2.6 FACTORES TECNOLÓGICOS 
La tecnología se ha convertido en una fuente de ventajas competitivas sostenibles y un 
arma estratégica en la mayoría de las industrias, y la hotelería no es la excepción. Puede 
ofrecer mejoras en la operación y administración estratégica de las propiedades. Incluso, el 
uso de la tecnología de información llega a ser un requisito para poder lograr alianzas 
como la integración a cadenas de suministros o el desarrollo de sistemas de distribución y 
de comunicación con los clientes.  
La tecnología por si sola no resuelve los problemas. Es a través de la combinación exacta entre 
capital humano y tecnología adecuadas como se podrán obtener las mejores soluciones, ya que si la 
forma en que se conduce la recolección de datos o las herramientas que se emplean para esto no 
son las correctas el resultado sería información incorrecta y potencialmente dañina. Por lo tanto, el 
éxito de la estrategia tecnológica de una empresa requiere el compromiso de todos los niveles de la 
organización. 
2.4. ANÁLISIS FODA 
El análisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos necesarios al 
proceso de planeación estratégica, proporcionando la información necesaria para la implantación de 
acciones y medidas correctivas y la generación de nuevos proyectos o proyectos de mejora. 
FORTALEZAS: 
Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que cuenta con una posición 
privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se 
poseen, actividades que se desarrollan positivamente, entre otras. 
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Son todos aquellos elementos positivos que me diferencian de la competencia. 
OPORTUNIDADES: 
Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se deben descubrir en el 
entorno en que actúa la empresa y que permiten obtener ventajas competitivas. 
DEBILIDADES: 
Son aquellos factores que provocan una posición desfavorable frente a la competencia. Recursos de 
los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc. 
AMENAZAS: 
Son aquellas situaciones que provienen del entono y que pueden llegar a atentar e incluso contra la 
permanencia de la organización. 
Gráfico No. 2. 5 FODA 
Elaborado por: Las autoras 
El análisis FODA,  es una herramienta que permite conformar u cuadro de la situación actual de la 
empresa u organización, permitiendo de esta manera obtener un diagnóstico preciso que permita en 
función de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y políticas formulados.  
Una empresa u organización no existe ni podrá existir fuera del ambiente y entorno que lo rodea, 
no se podrá imaginar una institución sin la influencia de factores políticos, sociales, económicos y 
tecnológicos, en medio de un ambiente de la sociedad y del país donde se encuentra funcionando. 
El siguiente cuadro muestra la información la cual se encuentra formulada en base a la situación 
actual de la empresa. 
 
OPORTUNIDADES FORTALEZAS 
AMENAZAS DEBILIDADES 
A D E N T R O A F U E R A 
 
EMPRESA 
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MATRIZ DE ANÁLISIS FODA HOSTAL QUITO LA CASA GRANDE 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
Lealtad y fidelización de clientes. Planeación y control financiero. 
Promoción y Publicidad Segmentos del mercado. 
Imagen de calidad Alianzas de Negocios 
Amplitud y coherencia de la línea del servicio. Estructura organizativa. 
Ubicación Geográfica Manual de funciones 
Distribución del personal. Grado de calificación, formación y desarrollo de competencias. 
Calidad del  servicio. Personal Experimentado 
Diferenciación de la empresa y sus servicios. Conocimiento del mercadeo. 
Lealtad del personal. Planes y desarrollo de la organización. 
Reputación Métodos para conocer las aptitudes y las capacidades de los 
RRHH. 
Nivel remunerativo. Análisis financiero. 
Equipamiento Cuota del Mercado 
Imagen de marca Innovación de Productos/Servicios 
Relaciones con los clientes. Condiciones físicas del lugar de trabajo. 
Estructura y dinámica de la red de ventas. Programas de capacitación. 
Relaciones con el sistema bancario y financiero. Experiencia en el área de negocios. 
Orientación al consumidor Flujos de fondos. 
Proceso de inducción en el puesto de trabajo. Nivel de conocimiento y habilidades de los niveles de dirección. 
Liderazgo en el Mercado Experiencia en el lanzamiento de nuevos productos. 
  Posicionamiento en el Mercado 
  Planes de inversión 
  Clima de trabajo. 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Nuevos usos o aplicaciones del producto o servicio. Mensajes publicitarios poco eficaces. 
Nueva forma de explotar más eficazmente una 
fortaleza de la empresa. 
Limitaciones severas en la capacidad de producción o de atención 
a los clientes. 
Préstamos a tasas bajas para sector turístico. Pérdida de clientes importantes. 
Capacidad de la empresa para incorporar nuevas 
tecnologías a los clientes 
Insatisfacción notoria de los clientes. 
Nuevas posibilidades para su uso de la publicidad, 
promoción, etc. 
Imposibilidad de penetrar en un mercado denominado por la 
competencia. 
Posibilidad de segmentar más eficazmente los 
mercados 
Cambios en las necesidades, deseos y expectativas de los clientes 
que la empresa no puede satisfacer. 
Normatividad de Extranjería Una base de clientes muy reducida. 
Tendencia de crecimiento de las ventas. Competencia de precios en el mercado. 
Pérdida de imagen de la empresa. Distribución de los productos o servicios de Proveedores. 
Posibilidad de lanzamiento de nuevos productos. Escasez en el suministro de productos y servicios de Proveedores 
Mayor utilización de Internet por los Consumidores   
Nueva organización o ampliación de la red de ventas.   
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras 
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2.5. MATRIZ DE IMPACTO 
Como su nombre lo indica, permite conocer el impacto de las respuestas obtenidas para quienes se 
encuentran frente a la organización, Y analiza las posibles causas – efectos que se susciten al 
contrastar las fortalezas con las oportunidades y las debilidades con las amenazas. 
Realizada la valoración preliminar, se consideró aun criterio de la autora según los resultados, las 
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas y además la respectiva ponderación subjetiva: 
 Impacto alto ( 8 - 10 ) 
 Impacto medio ( 5 – 7 ) 
 Impacto bajo ( 1 - 4 ) 
Con esta información realizamos la matriz de impacto en la cual  se cruzan las fortalezas con las 
oportunidades y las debilidades con las amenazas como se mencionó anteriormente con el objeto de 
conocer cuáles son las fortalezas de la empresa y cuáles son las oportunidades que se deberán 
aprovechar, así como también conoceremos cuales son las debilidades y amenazas a las que  se 
enfrenta el hostal tanto internamente como a su entorno. 
 
2.5.1. MATRIZ DE IMPACTO INTERNO 
La matriz de impacto interno del Hostal Quito La Casa Grande es la siguiente: 
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Matriz de Impacto Interno del Hostal Quito La Casa Grande 
E J E S 
FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO 
A M B A M B A M B 
Lealtad y fidelización de clientes. X      9F   
Orientación al consumidor. X      9F   
Relaciones con el sistema bancario y financiero. X      9F   
Amplitud y coherencia de la línea del servicio. X      8F   
Liderazgo en el Mercado. X      8F   
Equipamiento. X      8F   
Calidad del  servicio. X      8F   
Estructura y dinámica de la red de ventas.  X      7F  
Imagen de calidad.  X      7F  
Promoción y Publicidad.  X      6F  
Diferenciación de la empresa y sus servicios.  X      5F  
Imagen de marca.  X      5F  
Relaciones con los clientes.  X      5F  
Ubicación Geográfica.  X      5F  
Distribución del personal.  X      5F  
Grado de participación e integración del trabajo en equipo.  X      5F  
Lealtad del personal.  X      5F  
Nivel remunerativo.  X      5F  
Proceso de inducción en el puesto de trabajo.  X      5F  
Conocimiento del mercadeo.    X   10D   
Alianzas de Negocios.    X   10D   
Manual de funciones.    X   10D   
Segmentos del mercado.    X   9D   
Personal Experimentado.    X   8D   
Estructura organizativa.    X   8D   
Métodos para conocer las aptitudes y las capacidades de los RRHH.    X   8D   
Análisis financiero.     X   7D  
Cuota del Mercado.     X   6D  
Condiciones físicas del lugar de trabajo.     X   6D  
Experiencia en el área de negocios.     X   6D  
Flujos de fondos.     X   6D  
Experiencia en el lanzamiento de nuevos productos.     X   5D  
Posicionamiento en el Mercado.     X   5D  
Grado de calificación, formación y desarrollo de competencias.     X   5D  
Planes y desarrollo de la organización.     X   5D  
Programas de capacitación.     X   5D  
Planeación y control financiero.     X   5D  
Planes de inversión.     X   5D  
Innovación de Productos/Servicios.     X   5D  
Clima de trabajo.      X   4D 
Nivel de conocimiento y habilidades de los niveles de dirección.      X   2D 
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras 
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2.5.2. MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO 
Matriz de Impacto Externo del Hostal Quito La Casa Grande 
F A C T O R E S 
OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO 
A M B A M B A M B 
Nueva forma de explotar más eficazmente una fortaleza de la 
empresa. 
 X     
 
70 
 
Nuevas posibilidades para su uso de la publicidad, promoción, etc  X      70  
Posibilidad de lanzamiento de nuevos productos.  X      70  
Tendencia de crecimiento de las ventas.  X      70  
Pérdida de imagen de las empresas.  X      70  
Mayor utilización de Internet por los consumidores.  X      70  
Posibilidad de segmentar más eficazmente los mercados.  X      70  
Normatividad de Extranjería.  X      60  
Nueva organización o ampliación de la red de ventas.  X      60  
Nuevos usos o aplicaciones del producto o servicio.  X      60  
Capacidad de la empresa para incorporar nuevas tecnologías a los 
clientes. 
 X     
 50  
Préstamos a tasas bajas para Sector Turístico.  X      50  
Limitaciones severas en la capacidad de producción o de atención 
a los clientes. 
   X   
8A   
Imposibilidad de penetrar en un mercado denominado por la 
competencia. 
   X   
8A   
Pérdida de clientes importantes.    X   8A    
Insatisfacción notoria de los clientes.     X   7A  
Distribución de los productos o servicios de Proveedores.     X   7A  
Cambios en las necesidades, deseos y expectativas de los clientes 
que la empresa no puede satisfacer. 
    X  
 6A   
Competencia de precios en el mercado.     X   6A  
Mensajes publicitarios poco eficaces.     X   5A  
Escasez en el suministro de productos y servicios de Proveedores     X   5A   
Una base de clientes muy reducida.     X   5A   
 
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras. 
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2.6. MATRIZ DE VULNERABILIDAD 
Matriz de Vulnerabilidad del Hostal Quito La Casa Grande 
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        Peso por Amenaza.                                                      
Limitaciones severas en la capacidad de producción o de atención a los 
clientes (8). 
 10 10 10 9 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 183 11.26 
Imposibilidad de penetrar en un mercado denominado por la 
competencia (8). 
 10 10 10 9 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 183 11.26 
Pérdida de clientes importantes (8).  10 10 10 9 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 183 11.62 
Insatisfacción notoria de los clientes (7).  10 10 10 9 8 8 8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 168 10.34 
Distribución de los productos o servicios de Proveedores (7).  10 10 10 9 8 8 8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 168 10.34 
Cambios en las necesidades, deseos y expectativas de los clientes que la 
empresa no puede satisfacer (6). 
 10 10 10 9 8 8 8 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 154 9.48 
Competencia de precios en el mercado (6).  10 10 10 9 8 8 8 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 154 9.48 
Mensajes publicitarios poco eficaces (5).  10 10 10 9 8 8 8 7 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 144 8.86 
Escasez en el suministro de productos y servicios de Proveedores (5).  10 10 10 9 8 8 8 7 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 144 8.86 
Una base de clientes muy reducida (5).  10 10 10 9 8 8 8 7 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 144 8.86 
IMPORTANCIA ABIERTA 
T
O
T
. 100 100 100 90 80 80 80 73 68 68 68 68 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 1625 100% 
IMPORTANCIA RELATIVA% 
T
O
T
. 6.15 6.15 6.15 5.54 4.92 4.92 4.92 4.49 4.18 4.18 4.18 4.18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100% 100% 
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras 
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2.7. MATRIZ DE APROVECHAMIENTO 
Matriz de Vulnerabilidad del Hostal Quito La Casa Grande 
FORTALEZAS 
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Peso por Oportunidad.                       
Nueva forma de explotar más eficazmente una fortaleza de la 
empresa (7). 
 9 9 9 8 8 8 8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 143 8.68 
Nuevas posibilidades para su uso de la publicidad, promoción, etc 
(7). 
 9 9 9 8 8 8 8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 143 8.68 
Posibilidad de lanzamiento de nuevos productos (7).  9 9 9 8 8 8 8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 143 8.68 
Tendencia de crecimiento de las ventas (7).  9 9 9 8 8 8 8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 143 8.68 
Pérdida de imagen de las empresas (7).  9 9 9 8 8 8 8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 143 8.68 
Mayor utilización de Internet por los consumidores (7).  9 9 9 8 8 8 8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 143 8.68 
Posibilidad de segmentar más eficazmente los mercados (7).  9 9 9 8 8 8 8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 143 8.68 
Normatividad de Extranjería (6).  9 9 9 8 8 8 8 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 133 8.07 
Nueva organización o ampliación de la red de ventas (6).  9 9 9 8 8 8 8 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 133 8.07 
Nuevos usos o aplicaciones del producto o servicio (6).  9 9 9 8 8 8 8 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 133 8.07 
Capacidad de la empresa para incorporar nuevas tecnologías a los 
clientes (5). 
 9 9 9 8 8 8 8 7 7 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 124 8.52 
Préstamos a tasas bajas para Sector Turístico (5).  9 9 9 8 8 8 8 7 7 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 124 8.52 
 
IMPORTANCIA ABIERTA 
T
O
T
A
L
 
108 108 108 96 96 96 96 84 84 79 77 77 77 77 77 77 77 77 77 1648  
 
IMPORTANCIA RELATIVA 
T
O
T
A
L
 
6.55 6.55 6.55 5.83 5.83 5.83 5.83 5.10 5.10 4.79 4.67 4.67 4.67 4.67 4.67 4.67 4.67 4.67 4.67 100% 100% 
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.       Elaborado por: Las autoras  
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2.8. HOJA DE TRABAJO 
FACTORES  INTERNOS 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
F1 Lealtad y fidelización de clientes. D1 Conocimiento del mercadeo. 
F2 Orientación al consumidor D2 Alianzas de Negocios 
F3 Relaciones con el sistema bancario y financiero.  D3 Manual de funciones 
F4 Amplitud y coherencia de la línea del servicio. D4 Segmentos del mercado. 
F5 Liderazgo en el Mercado D5 Personal Experimentado 
F6 Equipamiento D6 Estructura organizativa. 
F7 Calidad del  servicio. D7 Métodos para conocer las aptitudes y las capacidades de los RRHH. 
F8 Estructura y dinámica de la red de ventas. D8 Análisis financiero. 
F9 Imagen de calidad D9 Cuota del Mercado 
F10 Promoción y Publicidad D10 Condiciones físicas del lugar de trabajo. 
F11 Diferenciación de la empresa y sus servicios. D11 Experiencia en el área de negocios. 
F12 Imagen de marca D12 Flujos de fondos. 
F13 Relaciones con los clientes. D13 Experiencia en el lanzamiento de nuevos productos. 
F14 Ubicación Geográfica D14 Posicionamiento en el Mercado 
F15 Distribución del personal. D15 Grado de calificación, formación y desarrollo de competencias. 
F16 Grado de participación e integración del trabajo 
en equipo. 
D16 Planes y desarrollo de la organización. 
F17 Lealtad del personal. D17 Programas de capacitación. 
F18 Nivel remunerativo. D18 Planeación y control financiero. 
F19 Proceso de inducción en el puesto de trabajo. D19 Planes de inversión 
    D20 Innovación de Productos/Servicios 
    D21 Clima de trabajo. 
    D22 Nivel de conocimiento y habilidades de los niveles de dirección. 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
O1 Nueva forma de explotar más eficazmente una 
fortaleza de la empresa. 
A1 Limitaciones severas en la capacidad de producción o de atención a los 
clientes. 
O2 Nuevas posibilidades para su uso de la publicidad, 
promoción, etc. 
A2 Imposibilidad de penetrar en un mercado denominado por la 
competencia. 
O3 Posibilidad de lanzamiento de nuevos productos. A3 Pérdida de clientes importantes. 
O4 Tendencia de crecimiento de las ventas. A4 Insatisfacción notoria de los clientes. 
O5 Pérdida de imagen de las empresas. A5 Distribución de los productos o servicios de Proveedores. 
O6 Mayor utilización de Internet por los 
Consumidores 
A6 Cambios en las necesidades, deseos y expectativas de los clientes que la 
empresa no puede satisfacer. 
O7 Posibilidad de segmentar más eficazmente los 
mercados 
A7 Competencia de precios en el mercado. 
O8 Normatividad de Extranjería A8 Mensajes publicitarios poco eficaces. 
O9 Nueva organización o ampliación de la red de 
ventas. 
A9 Escasez en el suministro de productos y servicios de Proveedores 
O10 Nuevos usos o aplicaciones del producto o 
servicio. 
A10 Una base de clientes muy reducida. 
O11 Capacidad de la empresa para incorporar nuevas 
tecnologías a los clientes 
    
O12 Préstamos a Tasas Bajas para Sector Turístico.     
FACTORES EXTERNOS 
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras 
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2.9. MATRIZ DE ESTRATEGIAS 
Para la elaboración de la matriz de estrategias se tomará en cuenta los siguientes aspectos: 
PERSPECTIVA ESTRATÉGICA OBJETIVOS GENERALES 
FINANCIERA Incrementar la Rentabilidad y la liquidez  mediante el 
Crecimiento de ventas, generando nuevos servicios. 
CLIENTES Satisfacer las necesidades y gustos de los usuarios, para 
tener clientes leales. 
PROCESOS Establecer y utilizar tecnologías actualizadas para  
mejorar la calidad del servicio, Formación del personal 
en competencias laborales y profesionales. 
CRECIMIENTO Mejorar el ambiente laboral donde el personal se pueda 
desempeñar con capacidad y compromiso y así generar 
confianza en su trabajo. 
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras.  
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             FACTORES  
              INTERNOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FACTORES 
EXTERNOS 
LISTA DE FORTALEZAS 
 
F1.  Lealtad y fidelización de           clientes. 
F2.  Orientación al consumidor 
F3.  Relaciones con el sistema                         
bancario y financiero. 
F4.  Amplitud y coherencia de la línea del 
servicio. 
F5.  Liderazgo en el Mercado. 
F6.  Equipamiento. 
F7.  Calidad del  servicio. 
F8.  Estructura y dinámica de la     red de 
ventas. 
F9.   Imagen de calidad. 
F10.  Promoción y Publicidad. 
F11.  Diferenciación de la empresa y sus 
servicios. 
F12.  Imagen de marca. 
F13.  Relaciones con los clientes. 
F14.  Ubicación Geográfica. 
F15.   Distribución del personal. 
F16.   Grado de participación e integración del 
trabajo en equipo. 
F17.   Lealtad del personal. 
F18.   Nivel remunerativo. 
F19.   Proceso de inducción en el puesto de 
trabajo. 
 
LISTA DE DEBILIDADES 
 
D1.  Conocimiento del mercadeo. 
D2.  Alianzas de Negocios. 
D3.  Manual de funciones. 
D4.  Segmentos del mercado. 
D5.  Personal Experimentado. 
D6.  Estructura organizativa. 
D7.  Métodos para conocer las aptitudes y las 
capacidades de los RRHH. 
D8.  Análisis financiero. 
D9.  Cuota del Mercado. 
D10. Condiciones físicas del lugar de trabajo. 
D11. Experiencia en el área de negocios. 
D12. Flujos de fondos. 
D13. Experiencia en el lanzamiento de 
nuevos productos. 
D14. Posicionamiento en el Mercado. 
D15. Grado de calificación, formación y 
desarrollo de competencias. 
D16. Planes y desarrollo de la organización. 
D17. Programas de capacitación. 
D18. Planeación y control financiero. 
D19. Planes de inversión. 
D20. Innovación de Productos/Servicios. 
D21. Clima de trabajo. 
D22. Nivel de conocimiento y habilidades de 
los niveles de dirección.   
LISTA DE OPORTUNIDADES 
 
ESTRATEGIAS FO 
 
ESTRATEGIAS DO 
 
O1.  Nueva forma de explotar más 
eficazmente una fortaleza de la 
empresa. 
O2.  Nuevas posibilidades para su 
uso de la publicidad, promoción, 
etc. 
O3.  Posibilidad de lanzamiento de 
nuevos productos. 
O4.  Tendencia de crecimiento de las 
ventas. 
O5.  Pérdida de imagen de las 
empresas 
O6.  Mayor utilización de Internet 
por los consumidores. 
O7.  Posibilidad de segmentar más 
eficazmente los mercados. 
O8.  Normatividad de Extranjería.  
O9.  Nueva organización o 
ampliación de la red de ventas. 
O10. Nuevos usos o aplicaciones del 
producto o servicio. 
O11. Capacidad de la empresa para 
incorporar nuevas tecnologías a 
los clientes. 
O12. Préstamos a tasas bajas para 
Sector Turístico. 
1. Proporcionar a los clientes tarjetas de 
fidelización, para que el cliente se sienta 
motivado e identificado con la empresa. (F1, 
F10, F13, O1,O2, O10,) 
2. Ofrecer descuentos y promociones para el 
próximo alojamiento. (F2, F10, F11, O3, O4) 
3. Mediante un crédito bancario auspiciar ferias 
Nacionales e Internacionales de turismo, 
programas culturales de promoción de la 
ciudad logrando así el posicionamiento de la 
hostal en los clientes y posibles usuarios. (F3, 
F4, F10, O8, O9). 
 
4. Implementar un plan de ventas: con la 
correcta definición de la cartera de productos 
y servicios. (F5, F9, F12, O4, O5, O7, O8). 
 
5. Lograr un sitio que sea amigable para el 
cliente donde encuentre lo que desea y pueda 
satisfacer; además una comodidad y buena 
atención, utilización del sitio web. (F6, F16, 
F7, O4, O11.)  
 
6. Construir una base de datos de los Clientes 
frecuentes y ofrecer algún detalle a aquellos 
clientes que están de cumpleaños. (F7, F13, 
O3). 
 
7. Alianzas estratégicas con agencias de viajes a 
cambio de publicidad. (F8, F9, F10, F12, O1, 
O2, O4, O8). 
 
8. Ofrecer promociones y descuentos en las 
reservaciones realizadas on-line y mediante la 
presentación de cupones con porcentajes de 
descuento. (F10, F11, F12, O2, O3, O4, O6, 
O11). 
 
9. Colocación de dos Vallas Publicitarias en las 
principales vías de acceso de la Ciudad de 
Quito, las mismas que llevaran el nombre, 
logotipo y datos informativos de la hostal 
como: dirección, teléfono, etc. (F9, F10, F12, 
O2, O9, O12.) 
 
1. Capacitación constante a todo el personal 
que se encuentra en contacto directo con los 
clientes como por ejemplo recepcionista y 
representante de ventas (D1, D2, D5, D17, 
D11  O1, O2, O3). 
2. Entregar a los empleados un Manual de 
funciones cuando ellos ingresen a laborar en 
la hostal y preparar a los mismos para la 
toma de decisiones rápidas en lo que 
requieren en cuanto se trate de atender al 
Cliente (D3, D17,  O4, O10) 
3. Recopilar la información de los usuarios en 
todos los niveles de la hostal y delegar a 
personas comprometidas que administren de 
manera consistente la información sobre los 
gustos, preferencias, y motivos por los 
cuales eligen el lugar para descansar,  y 
poder así de esta manera segmentar en el 
mercado turista y/o corporativos.(D4, D9, 
O1, O4, O7). 
4. Realizar talleres en los cuales el personal 
analice el pro y el contra de una buena o 
mala atención para que de esta forma traten 
de mejorar día a día (D5, D6, D7, D21, O1, 
O10). 
5. Elaborar gráficos del crecimiento del 
número de alojamiento semanalmente, para 
tomar decisiones acordes a las temporadas 
(D8, D12, D16, D18,  D22, O2, O3, O4). 
6. Realizar publicidad agresiva en los medios 
de comunicación más conocidos del país. 
(D14, D20, O6, O12). 
7. Darse a conocer y promocionar los lugares 
por medio del internet. (D13, D15, D20, O1, 
O2, O5, O12). 
8. Desarrollar incentivos, para mejorar el clima 
laboral y la labor del equipo que atiende al 
cliente. (D21, O4, O9). 
9. Fomentar la relación directa entre usuarios y 
directivos. (D2,  
10. Ofrecer paquetes en donde se diferencie la 
tarifa corporativa y la tarifa normal. ( D2, 
D11, D14, D16, O1, O2, O6) 
11. Elaborar Semanalmente flujos de Caja para 
tener un mayor control sobre la liquidez del 
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Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras. 
 
  
10. Darse a conocer  y promocionar los lugares 
turísticos más cercanos por medio de internet 
(F10, F14, O2, O3, O8). 
 
11. Hacer que los empleados se sientan seguros, 
dándoles confianza y asignándoles sus tareas 
para que de esta manera puedan desempeñar 
mejor sus actividades (F15, F16, F17, F18, 
F19, O1, O4). 
 
12. Tratar a los empleados como socios y hacerles 
sentir parte fundamental de la hostal. Cuando 
el empleado se siente valorado desarrolla una 
capacidad de colaboración que redunda en el 
éxito de la empresa. (F16, F17, O10, O11). 
 
 
Hostal y realizar planes de inversión. (D12, 
D19, O3, O4). 
12. Realizar frecuentes desayunos o refrigerios 
de comunicación con el grupo de empleados 
a los cuales se les motivará y facultará para 
que se expresen libremente. (D16, D17, 
D21, O1, O3, O4, O9, O10). 
 
LISTA DE AMENAZAS 
 
ESTRATEGIAS FA 
 
ESTRATEGIAS DA 
1.  
A1.   Limitaciones severas en la     
capacidad de producción o de 
atención a los clientes. 
A2.   Imposibilidad de penetrar en 
un mercado denominado por la 
competencia. 
A3.    Pérdida de clientes 
importantes. 
A4.   Insatisfacción notoria de los 
clientes. 
A5.   Distribución de los productos 
o servicios de Proveedores. 
A6.   Cambios en las necesidades, 
deseos y expectativas de los 
clientes que la empresa no puede 
satisfacer. 
A7.   Competencia de precios en el 
mercado. 
A8.   Mensajes publicitarios poco 
eficaces. 
A9.   Escasez en el suministro de 
productos y servicios de 
Proveedores 
A10.  Una base de clientes muy 
reducida. 
1. Dar prioridad de alojamiento a los clientes 
más frecuentes (F1, F2, F13, A3, A4). 
2. Ofrecer a los clientes frecuentes el precio de 
alojamiento en efectivo a clientes que 
cancelen su cuenta con tarjeta. (F3, F10, F13,  
A4, A6) 
3. Ampliar la información de la página web, así 
como también permitir a las personas 
interesadas en adquirir nuestros servicios 
realizar reservaciones mediante esta página 
(F2, F4, F8, A4,). 
4. Conseguir la lealtad de los clientes, mediante 
la atención de un servicio de calidad (F1, F9, 
F13, A4). 
5. Brindar confiabilidad en el servicio a nuestros 
clientes. (F7, A3, A4).  
6. Escuchar al cliente atenta y cordialmente para 
que se sienta valorado. (F1, F2, A4, A7, 
A10). 
7. Ver las quejas de los clientes como la gran 
oportunidad para mejorar el servicio (F1, F2, 
F7, F9, F17). 
8.  Insertar en la publicidad realizada por medio 
de la web, un mapa geolocalizado para dar a 
conocer que el hostal está ubicado en el norte 
de la ciudad y cerca a la zona financiera y 
turística de la Capital.(F5, F8, F10, F14, A7, 
A8) 
9. Disponer de una base de Proveedores 
suplentes para poder cubrir necesidades o 
emergencias (F7, A5, A9). 
10.  Incrementar puntos de venta, en agencias de 
viaje, aeropuerto para lograr un mejor 
incremento de clientes nacionales e 
internacionales. (F12, F13, F14, A2, A10). 
11. Incrementar presupuesto de ventas para 
promocionar tarifas especiales descuentos en 
temporadas bajas. (F3, F5, F9, F10, A4, A8, 
A6). 
2. Participar y asistir a charlas y convenciones 
relacionadas con el negocio (D2, D3, D6, 
D7, D16, D17, A2, A4.) 
3. Realizar concursos de merecimientos en los 
cuales participe todo el personal que lo 
desee para incentivar a los trabajadores en 
esforzarse día a día para ser mejores(D7, 
D17, D21, D22, A3, A4,A6) 
4. Contratar personal de acuerdo a las 
necesidades del cargo a ocupar, para lo cual 
se debe estudiar el perfil del cada uno de los 
postulantes (A3, A4, D3, D6, D7, D15, D16, 
D17). 
5. Incrementar el nivel de confianza y apoyo 
entre los miembros del hostal (D6, D16, 
D22, A1, A3, A4).  
6. Realizar estudios permanentes sobre el 
grado de satisfacción nacional como 
extranjero. 
7. Realizar convenios con instituciones 
similares en varias ciudades (D2, D11, D13, 
A4, A6, A10). 
8. Proporcionar los recursos necesarios para el 
cumplimiento y desarrollo de actividades 
(D20, A1, A2, A9). 
9. Realizar informes mensuales de cada área 
dependiente al hostal, además de elaborar  
un informe semanal indicando cada una de 
las novedades que se presentan en el hostal. 
(D6, D8, D12, D17, D21, A3). 
10. Mejorar la capacidad para actuar rápida y 
decididamente por parte de los 
colaboradores del hostal con una capacidad 
de respuesta efectiva (D3, D7, D21, A1, 
A3). 
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CAPÍTULO IIIDIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO PARA HOSTAL QUITO LA 
CASA GRANDE 
3.1. DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
Es “el conjunto de acciones que orientan la organización hacia el futuro, a través del 
direccionamiento que da foco a los esfuerzos y logra la solidaridad de todas las personas hacia 
propósitos comunes de satisfacción de necesidades sociales”6 
El direccionamiento estratégico se fundamenta en la obtención de un aspecto común de la empresa; 
que permite unificar criterios y prosperar, a su vez que permite aprovechar las oportunidades 
futuras apoyándose en el razonamiento y la experiencia.ˈ 
El análisis se compone principalmente  de dos partes que son: a) la Definición del Negocio y b) la 
Filosofía Corporativa. 
 
3.1.1. DEFINICIÓN DEL NEGOCIO 
Es la descripción del enfoque actual de la empresa la cual debe ser el negocio de la misma. Para 
definir el negocio es importante responder a interrogantes básicas y factores de definición: 
Tabla No. 3. 1 Factores de Definición de un Negocio 
INTERROGANTES 
BÁSICOS 
FACTORES DE 
DEFINICIÓN 
HOSTAL QUITO LA CASA GRANDE 
¿Cuál es nuestro 
negocio?  
¿Qué necesidad 
satisfacemos?  
Brindar servicio de alojamiento en un ambiente 
familiar, cómodo y con calidad.  
¿Cuál será nuestro 
negocio en el futuro?  
 
¿Cuál es nuestro 
mercado objetivo?  
 
Satisfacer la necesidad de hospedaje de turistas 
nacionales e internacionales, así como también a 
cada uno de las personas que se encuentren por 
cualquier situación en la ciudad de Quito.  
¿Cuál deberá ser nuestro 
negocio?  
¿Nuestras ventajas 
competitivas son?  
Atención personalizada, precios competitivos. 
Fuente: Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
                                                   
6
 http: www.cgh.org.co/quienes/gestion.htm 
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Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras. 
 
3.1.2. FILOSOFÍA CORPORATIVA 
Podemos definir a la filosofía corporativa como “la concepción global de la organización 
establecida para alcanzar los objetivos de la compañía. Es, en cierto modo, los principios básicos de 
la organización: las creencias, valores y pautas de conducta que debería poner en práctica para 
llegar a cumplir las metas fijadas.  
Por ello podemos decir, que la filosofía corporativa representa lo que la empresa quiere ser”7. 
a. PRINCIPIOS  
Son “leyes o normas de conducta que están orientadas a la acción, o la idea que sirve de máxima 
orientadora de conducta aceptada, compartida y aplicada por todos los miembros de la 
organización”8 
Hostal  Quito la Casa Grande no tiene definido sus principios, por lo cual se identifican 
considerando la opinión de directivos, personal, proveedores y clientes. 
Los principios estratégicos identificados para el Hostal son los siguientes:  
                                                   
7
 http: www.cgh.org.co/quienes/gestion.htm  
8
 www.google.com.ec/search?h|=es&defl=es&q=define:Principios&sa=x&oi=glosary_definición 
 
 
DEFINICIÓN DE NEGOCIO HOSTAL QUITO LA CASA GRANDE  
Hostal Quito la Casa Grande brinda servicio de alojamiento en un ambiente familiar cómodo 
y con calidad para satisfacer la necesidad de hospedaje de turistas nacionales e 
internacionales, así como también a cada una de las personas que se encuentren por cualquier 
situación en la ciudad de Quito con atención personalizada y a precios competitivos.  
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Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras. 
 
 Eficiencia.- Optimización de los recursos utilizados en el Hostal.  
 Excelencia en el servicio.- Otorgar un servicio de primera, diferenciándonos de la 
competencia, alcanzando la plena satisfacción de nuestros clientes.  
 Confianza.- Creer en la capacidad del grupo de personas que laboran en dicha institución. 
 Trabajo en Equipo.- Desarrollar una actitud solidaria y en equipo involucrando a todos los 
miembros de la organización, mediante la participación y la interacción con el fin de obtener 
una respuesta rápida al entorno.  
 Disciplina organizacional.- Tener la capacidad de actuar ordenada y tenazmente con el fin de 
cumplir objetivos propuestos.  
Matriz Axiológica de Principios. 
“Esta matriz constituye una herramienta que ayuda a la formulación de los principios y valores 
institucionales, incluso permite identificar que los problemas sociales son problemas relacionados 
con valores, por lo tanto guían el comportamiento de las personas que integran la empresa”9 
 
 
 
                                                   
9
SALAZAR Francis M.B.A., Gestión Estratégica de Negocios. 2008. Pág. 138 
EFICIENCIA 
 
EXCELENCIA EN 
EL SERVICIO DISCIPLINA 
ORGANIZACION
AL TRABAJO EN 
EQUIPO 
CONFIANZA 
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Tabla No. 3. 2 Matriz Axiológica de Principios Hostal Quito La Casa Grande 
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Eficiencia. 3 3 3 0 3 3 15 29% 
Trabajo en equipo. 1 3 0 0 0 3 7 14% 
Excelencia en el servicio. 3 3 3 0 3 3 15 29% 
Confianza 0 3 0 3 1 1 8 16% 
Disciplina organizacional. 0 3 0 3 0 0 6 12% 
VALOR ABSOLUTO 7 15 6 6 7 10 51  
VALOR RELATIVO  14% 29% 12% 12% 14% 19%  100% 
Clave de Calificación: 3: Alta. 1: Media 0: Baja 
Fuente: Información Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
b. VALORES 
Los valores corporativos no están definidos tácitamente dentro de la Filosofía Organizacional del 
Hostal Quito la Casa Grande, su incorporación a los planes de fortalecimiento de esta entidad 
permitirá orientar las decisiones estratégicas y a los colaboradores identificarse con la empresa. 
Dada su importancia en el desarrollo ético y moral como también en el crecimiento empresarial, es 
preciso determinar en forma participativa, consensuada y alineada al Plan Estratégico los valores 
del Hostal mediante entrevistas a los propietarios y empleados, y su valoración en la matriz 
axiológica. 
Los valores identificados para Hostal Quito La Casa Grande son: 
 
 
 
Fuente: Información Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
CALIDAD TOLERANCIA 
RESPONSABILIDAD 
COMPROMISO 
RESPETO 
CREATIVIDAD 
HONESTIDAD 
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 Compromiso.-Estar comprometidos con los huéspedes brindándoles un alojamiento de 
optima calidad, de lujo y confort; priorizando los objetivos de la Hostal con el 
fortalecimiento de sus destrezas y habilidades encaminadas a la satisfacción del cliente. 
 Calidad.- Brindar a los huéspedes; servicios con estándares de alta calidad será el principal 
objetivo es por eso que los clientes lo prefieren. 
 Responsabilidad.- El hostal Quito la Casa Grande, tiene la responsabilidad de hacer sentir 
a los clientes que su alojamiento en sus confortables habitaciones sea como en la de su 
propia casa. 
 Tolerancia.- hacia las opiniones y prácticas de los demás, respetar la filosofía de los 
empleados, clientes y proveedores para mantener una comunicación eficaz.  
 Creatividad.-Estar comprometido a brindar soluciones y a mantenerse siempre un paso 
adelante; para que la estadía de los huéspedes sea más placentera, el hostal se encuentra en 
constantes cambios, con miras a la excelencia y posicionamiento en el mercado hotelero. 
 Respeto.- Todos y cada uno de los seres humanos merecemos ser respetados en nuestras 
opiniones, pensamientos, vestimenta, forma de actuar, entre otros ya sea con los huéspedes, 
trabajadores,  propietarios y proveedores.  
 Honestidad.- Decir siempre la verdad al momento de ofrecer los productos y servicios con 
los que posee la empresa, ya que de esta manera podremos obtener una excelente 
reputación laboral como persona y como empresa. 
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Matriz Axiológica de Valores 
Tabla No. 3. 3Matriz Axiológica de Valores Hostal Quito La Casa Grande 
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Compromiso 1 3 1 3 1 1 10 19% 
Calidad 3 0 3 0 3 0 9 17% 
Responsabilidad 1 1 0 3 0 3 8 15% 
Tolerancia 0 3 0 3 0 0 6 12% 
Creatividad 0 0 3 1 3 0 7 13% 
Respeto 0 3 0 3 0 0 6 12% 
Honestidad 0 3 0 3 0 0 6 12% 
VALOR ABSOLUTO 5 13 7 16 7 4 52  
VALOR RELATIVO (%) 10% 25% 13% 30% 13% 9%  100% 
Clave de Calificación: 3: Alta. 1: Media 0: Baja 
Fuente: Información Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
 
3.2. MISIÓN 
La misión es una declaración duradera del propósito de una organización que la distingue de otras 
empresas similares. Es la razón de ser de una organización, y está relacionada con los procesos 
fundamentales del negocio y con las operaciones del día a día. 
“Expresa cual es nuestra razón de ser, la manera como la institución contribuirá a satisfacer las 
necesidades o expectativas de la sociedad en general, empleados, ejecutivos y medio ambiente, de 
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manera única. La misión contiene información que tipo de productos o servicios producirá la 
organización”10. 
 
La misión de Hostal Quito la Casa Grande es: 
 
Fuente: Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
 
3.3. VISIÓN 
“Es la idea o conjunto de ideas que se tienen de la organización a futuro. Es por ello que es el sueño 
más preciado a largo plazo. La visión de la organización a futuro expone de manera evidente y ante 
todos los grupos de interés el gran reto empresarial que motiva e impulsa la capacidad creativa en 
todas las actividades que se desarrollan dentro y fuera de la empresa. Consolida el liderazgo de alta 
dirección, ya que al tener claridad conceptual acerca de lo que se requiere construir a futuro, le 
permite enfocar su capacidad de dirección, conducción y ejecución hacia su logro permanente”11. 
                                                   
10
Apuntes de  Planificación Estratégica 
11
 http://www.monografias.com/trabajos16/visión-compartida/visión-compartida.shtml 
 
M I S I Ó N 
Somos una empresa conformada por personas eficientes y productivas, encargadas de 
vender y comercializar servicios con calidad y precios competitivos, con el fin de 
mantener a nuestros clientes, y empleados satisfechos. 
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La visión direcciona a la empresa hacia dónde quiere llegar en un periodo determinado, 
generalmente de largo plazo (3 a 5 años en el país). 
 
Fuente: Hostal Quito La Casa Grande. 
Elaborado por: Las autoras. 
 
3.4. OBJETIVOS 
Los objetivos corporativos pueden ser generales y específicos, mismos que se desarrollan desde 
cuatro puntos de vista: 
1. Clientes – Mercado 
2. Tecnología, Investigación y desarrollo de Recursos Humanos 
3. Crecimiento y Rentabilidad 
4. Planificación y Gestión Administrativa 
 
 
 
 
V I S I Ó N 
Convertirnos en una empresa líder en el servicio de hospedaje y alimentación  a nivel 
local, nacional e internacional, fomentando el desarrollo turístico de la Ciudad de 
Quito; dentro de un periodo cinco años. 
   
82 
a. GENERAL. 
La Hostal Quito la Casa Grande tiene como objetivo primordial: 
 Optimizar y fortalecer al  Hostal Quito La Casa Grande como una empresa competitiva en 
el servicio de alojamiento  en la ciudad de Quito, con la implementación de servicios, con 
personal calificado, motivado y comprometido. 
 
b. ESPECÍFICOS. 
Los objetivos específicos que apoyan el objetivo general de Hostal Quito la Casa Grande son: 
 Generar confianza y credibilidad en los clientes/usuarios. 
 Mejorar el ambiente de trabajo para mantener al personal motivado y comprometido. 
 Implementar servicios adicionales para incrementar la satisfacción y lealtad del cliente. 
 Elaborar manual de funciones de los empleados. 
 Alcanzar la excelencia operativa. 
 
3.5. ESTRATEGIAS 
Las estrategias competitivas de La Hostal Quito la Casa Grande consistirá en los enfoques o 
iniciativas empresariales que pone en práctica para atraer  a los clientes y satisfacer sus 
expectativas, soportar las presiones competitivas y fortalecer su posición en el mercado. 
La meta competitiva consiste en realizar un trabajo significativamente mejor para proporcionar lo 
que los clientes buscan, lo que permitirá a la hostal adquirir una ventaja competitiva y superar a los 
rivales en el mercado. 
El centro de una estrategia competitiva en una empresa consta de sus iniciativas internas para 
ofrecer valor superior a sus clientes, pero también incluye medidas ofensivas y defensivas para 
contrarrestar las maniobras de sus competidores. 
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3.5.1. LAS CINCO ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENÉRICAS. 
a. Estrategias del proveedor de bajo costo. 
- Atraer a un amplio espectro de clientes con base en ser el proveedor global de bajo costo. 
La base de un líder de bajo costo para conseguir ventaja competitiva es tener costos totales 
inferiores a los de los competidores. 
b. Estrategia de Diferenciación Amplia. 
- Tratar de diferenciar la oferta de los servicios de la hostal al de los rivales en manera que 
atraigan un amplio número de compradores. 
c. Estrategias del proveedor con mejor costo. 
- Dar a los clientes más valor por el dinero incorporando atributos de los servicios de buenos 
a excelentes a un costo más bajo que los rivales; el objetivo es tener los costos y precios 
más bajos en comparación con los rivales que ofrecen servicios con atributos comparables. 
d. Una estrategia basada en el costo más bajo. 
- Concentrarse en un segmento limitado de compradores y superar a los rivales, atendiendo a 
los miembros del nicho a un costo más bajo que la competencia. 
e. Una estrategia basada en la diferenciación. 
- Concentrarse en un segmento limitado de compradores y superar a los rivales, ofreciendo a 
los miembros del nicho atributos a la medida que satisfagan sus gustos y requerimientos 
mejor que los productos de los rivales. 
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3.5.2. PASOS PARA DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA 
Los pasos para desarrolla una estrategia se pueden observar en el siguiente esquema: 
 
 Diseñar Ser creativo, incrementar la cantidad de ideas. 
  Cambiar el mercado   Revolución  
  Datos 
  Información   Simétrica 
       Asimétrica  
                     Se empieza a trabajar en la  
       decisión del cliente. 
   Investigar Conocimiento   Gustos   
     Se trabaja por la compra  Preferencias y 
Formular      Necesidades del 
     Cliente 
     Aprendizaje Significativo 
     Se conoce completamente al cliente cuando, como,   
     Donde,  a qué hora, etc., compra el cliente. 
     Aquí se trabaja por la recompra. 
 
 Desarrollar               Integración y coordinación: Recursos Estratégicos     TOC 
 Recursos Materiales 
 Recursos No materiales 
 Reflexionar El mundo gira en función al cambio, la estrategia debe tener de reaccionar rápido  
 ante los cambios. 
 Estrategia Flexible 
     
Asociar  Aplicar la asociatividad 
 La estrategia tiene que ser sinérgica 
 Sinergia  Potencializar los recursos  
 
Aplicar  99% de la Estrategia 
 Proactivo 
 Asertivo 
   
  Monitorear  
Controlar todo lo anterior Control Estratégico 
  Control Operativo 
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3.5.3. ESTRATEGIAS HOSTAL QUITO LA CASA GRANDE 
Las estrategias a aplicarse en la empresa Hostal Quito la casa grande son las siguientes: 
Tabla No. 3. 4 Estrategias y Acciones de Objetivo General Hostal Quito la Casa Grande 
OBJETIVO GENERAL ESTRATEGIA ACCIONES 
 Optimizar y fortalecer al  
Hostal Quito La Casa 
Grande como una empresa 
competitiva en el servicio 
de alojamiento  en la 
ciudad de Quito, con la 
implementación de 
servicios, con personal 
calificado, motivado y 
comprometido. 
 
 El hostal deberá contar 
con valores agregados para 
brindar un mejor servicio a 
sus clientes. 
 Buscar la participación y 
el consenso de todo el 
equipo humano, de esta 
manera alcanzar que cada 
integrante de la empresa 
actué, respire y viva de 
una manera coherente y 
armoniosa en la hostal. 
 La implementación de una 
vitrina de exhibición para 
aquellos clientes que deseen 
llevar recuerdos de nuestra 
ciudad y nuestro País. 
 Ofrecer la variedad en la carta 
de desayunos que no tienen 
valor adicional para el cliente. 
 Lograr un sitio que sea 
amigable para el cliente donde 
encuentre lo que desea, y 
pueda satisfacer sus 
necesidades; además una 
comodidad y buena atención, 
utilización del sitio Web en 
donde podrá: realizar 
compras, hacer revisión del e-
mail, etc. 
  Brindar información 
personalizada sobre ofertas 
actuales de productos y 
servicios que puedan interesar 
los clientes. 
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras. 
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Tabla No. 3. 5Estrategias y Acciones de Objetivos Específicos Hostal Quito la Casa Grande 
OBJ. ESPECÍFICOS ESTRATEGIAS ACCIONES 
 Implementar 
servicios 
adicionales para 
incrementar la 
satisfacción y 
lealtad del cliente. 
 Promover la cultura 
online, para facilitar el 
registro de 
reservaciones en línea. 
 
 Contar con una excelente pagina web, 
donde se pueda dar a conocer todos los 
servicios que brinda la hostal. 
 
 Generar confianza y 
credibilidad en los 
clientes/usuarios. 
 
 Proporcionar a los 
clientes tarjetas de 
fidelización, para que el 
cliente se sienta 
motivado e identificado 
con la empresa. 
 Establecer como 
política el mejoramiento 
permanente de la 
calidad de los servicios. 
 Realizar encuestas para saber el porcentaje 
de clientes que nos visitan, y que  
conocieron al Hostal por medio de la 
página web. 
 Promocionar las reservas online y 
mantener las ofertas especiales que mejor 
satisfagan las expectativas del cliente. 
 Realizar publicidad (flyrs, trípticos) sobre 
las reservas online. 
 Ofrecer paquetes en donde se diferencie la 
tarifa promocional y la tarifa normal. 
 Crear base de datos de clientes. 
 Elaborar manual 
de funciones de los 
empleados. 
 Entregar a los 
empleados un Manual 
de funciones cuando 
ellos ingresen a laborar 
en la hostal.  
 Preparar a los empleados para la toma de 
decisiones rápidas en lo que requieren 
para atender al Cliente. 
 Hacer que los empleados se sientan 
seguros, dándoles confianza y 
asignándoles sus tareas para puedan 
desempeñar mejor sus actividades 
 Investigar sobre qué cosas son las que más 
valora el cliente y asegurarse de que los 
empleados estén al tanto. 
 Capacitaciones constates para actuar 
rápida y decididamente por parte de los 
colaboradores del hostal con una 
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capacidad de respuesta efectiva. 
 
(Continuación) 
OBJ. ESPECÍFICOS ESTRATEGIAS ACCIONES 
Mejorar el ambiente de 
trabajo para mantener al 
personal motivado y 
comprometido. 
 Realizar reuniones en 
fechas significativas para 
los empleados. 
 Realizar concursos de 
merecimientos en los 
cuales participe todo el 
personal que lo desee 
para incentivar a los 
trabajadores en 
esforzarse día a día para 
ser mejores. 
 Desarrollar incentivos, para 
mejorar el clima laboral y la 
labor del equipo que atiende al 
cliente. 
 Tratar a los empleados como 
socios y hacerles sentir parte 
fundamental de la hostal para 
que se sienta valorado y 
desarrolla una capacidad de 
colaboración que redunde en el 
éxito de la empresa 
Alcanzar la excelencia 
operativa. 
 
 Establecer un Sistema de 
Calidad Total. 
 Establecimiento de una 
Metodología de trabajo bajo 
filosofía de Calidad Total. 
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras. 
 
3.6. POLÍTICAS 
3.6.1. POLÍTICAS DE COMPRA 
Comprar es adquirir las mercaderías necesarias en cantidades suficientes, de calidad deseada, en el 
mejor momento y en lugar más conveniente, al mejor precio y en las condiciones sanitarias más 
favorables. 
Los objetivos de las compras son obtener las mercaderías necesarias para la producción; conformar 
una política de compras; y respetar las posibilidades económicas del establecimiento. Al definir las 
compras de esta manera, es indispensable controlar los puntos de la política de compras, que son: 
 Control del consumo. 
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 Control de mercado y los precios. 
 Control de los pedidos y contratos de compras. 
 Control de entrega de mercaderías. 
 Control de calidad. 
 Control de las cantidades. 
 Control de las pérdidas. 
La política general de compras de Hostal “Quito la Casa Grande” tiene por objeto “cubrir las 
necesidades operativas de la misma. 
Además, para la selección de un proveedor se evalúan los siguientes criterios:  
Hostal Quito la Casa Grande pretende que la relación con los proveedores sea satisfactoria y, 
consecuentemente, duradera en el tiempo. 
Objetivos:  
 Realizar compras necesarias para la hostal y restaurante valorando su calidad y precio. 
 Mantener lo indispensable y necesario para que la calidad de los servicios sea la mejor. 
 
Políticas  
 En la empresa no se adquirirán, utilizarán o venderán sustancias o productos que tengan 
contraindicaciones ambientales o sociales, asimismo promoverá el uso de productos para la 
limpieza que sean biodegradables, sin componentes corrosivos o fosfatos. 
 Se incentiva darle prioridad a proveedores orgánicos para la alimentación y se evita el uso 
de productos en envases no reciclables o de desecho inmediato. 
 Considerar la Zona geográfica de suministro del proveedor 
 Tipo de industria: fabricante, importador, exportador, distribuidor, instalador y/o de 
servicio técnico 
 Certificaciones de calidad 
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 Debe abastecerse de productos de la región que cumplan con las políticas de la hostal y que 
permitan ofrecer un excelente servicio a los huéspedes por su calidad y frescura. 
 Se debe tomar en cuenta el periodo del año en cuanto a ocupación y alimentos 
de temporada a la hora de realizar las compras. 
 Artículos de limpieza y cosméticos se deben hacer cada 15 días. 
 Productos alimentarios se debe comprar al menos 1 vez por semana como: Pan, frutas, 
huevos carnes y verduras. 
 Productos alimentarios como arroz, frijoles, atún, salsas, aceites, mantequilla, mermeladas, 
entre otros, se deben comprar cada 15 días. 
 Otros productos se compran según inventario tales como papel y ropa de cama, paños, etc. 
 Los productos deben encontrarse en excelente estado, que demuestren su calidad. 
 Los envases sin aberturas o golpes. 
 Los productos alimenticios frescos y enteros. 
 Con fechas de vencimiento validas. 
 Cada proveedor deberá siempre dar una factura y recibo de pago por las compras de 
“Hostal Quito la Casa Grande. 
 
3.6.2. POLÍTICAS DE ATENCIÓN AL CLIENTE. 
I. Recepción 
El área de recepción constituye una de las áreas más importantes de la hostal Quito la Casa Grande 
puesto que es el eje y centro de operaciones de la misma. 
A través de esta área los huéspedes tendrán el primer contacto, la primera impresión de la hostal, si 
un cliente se siente a gusto con el buen trato del recepcionista, estará predispuesto favorablemente a 
aceptar cualquier defecto en algún servicio posterior. 
Clientes complacidos.- según Philip Kotler el estar complacido genera una afinidad emocional con 
la marca, no solo una preferencia racional, y esto da una gran lealtad de los clientes. 
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El área de recepción será el centro de información durante toda la estadía de los huéspedes y por 
último, a la salida, será el último punto de contacto que tengan. 
Por todas estas razones será importantísimo que el personal de recepción tenga una apariencia 
impecable, una personalidad muy especial y una cortesía única. 
Podemos decir que el área de recepción, es el sistema nervioso de la hostal, por lo tanto es esta área 
la que establece el primer contacto entre la hostal y huéspedes; desde la reservación inicial hasta el 
registro de salida; aunque la mayoría de los clientes de la hostal pueden tener poco o ningún 
contacto con el resto del personal, excepto con los miembros de recepción. 
Las opiniones de los huéspedes acerca de la hostal y de su personal se forman en gran parte por la 
impresión que producen los recepcionistas. 
Debemos destacar un aspecto muy importante en el departamento de recepción, que el personal 
que ocupe este puesto, le de mayor énfasis en la imagen que proyecta hacia los clientes, ya que 
de esto depende la percepción que tendrán de la hostal antes de reservar una habitación. 
Para lo cual deberá contar con todo el material necesario y mantener en su respectivo orden todo en 
cuanto se refiera a papelería, suministros de oficina, archivadores, tarjetas de recepción, libro de 
reservaciones, etc., para tener un fácil acceso a cualquier información o documento que se requiera 
de forma inmediata. 
Es importante el estudio de recepción, su correcto y cuidado manejo, pues de aquí van originar 
todas las informaciones requeridas tanto para el departamento de reservaciones, como para el 
camarero, restaurante y otros, al igual vamos a tener información sobre la disponibilidad y 
ocupación de la hostal.  
Al ingresar el cliente a la hostal, lo que hace primero es hospedarse, haciendo su reservación 
mediante el departamento de recepción en donde deben registrarse. 
A pesar que los clientes de una hostal se clasifican en dos tipos de acuerdo a la forma de la reserva: 
 Los clientes que previamente realizaron una reservación y el recepcionista espera su 
llegada y 
 Los clientes walk – in, que se hospedan sin previa reservación y que están sujetos s la 
disponibilidad de habitaciones de la hostal para su registro en la recepción. 
El área de Recepción es el responsable directo de las ventas de habitaciones. Estas ventas son 
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intangibles por que el cliente recibe a cambio servicios. 
No olvidemos que la venta de habitaciones es el principal ingreso financiero y merece un cuidado y 
atención especial por que se pueden perder grandes ventas únicamente, por mala atención o por 
procedimientos errados de disponibilidad de habitaciones. Por lo tanto haremos hincapié, que en el 
departamento de recepción es en donde la información tiene que ser instantánea y veraz. 
El área de recepción debe estar bien informada sobre las políticas que le corresponden tanto a su 
departamento como a sus huéspedes, para evitar de esta manera problemas futuros.  
a. Formato de trabajo para el departamento de Recepción. 
1. Tarjeta de Registro de un Huésped 
El personal de recepción constituye el principal contacto entre los clientes y el hostal 
“Quito la Casa Grande” este será responsable de las reservaciones, identificar a los 
usuarios en cuanto a si son usuarios frecuentes o nuevos usuarios, y como principal función 
la de registrar al huésped mediante la presentación de una tarjeta de registro que el cliente 
tiene que llenarla y firmarla. 
Gráfico No. 3. 1 Modelo  Tarjeta de Registro Clientes 
 
 
HOSTAL 
QUITO LA CASA GRANDE 
 
 
TARJETA DE REGISTRO 
LLEGADA SALIDA HABT PAX TARIFA RECEP 
Fecha Hora Fecha: Hora 
 
    
Apellido 
 
Nombre CONSUMOS EXTRAS: 
……………………………………………………….................. 
……………………………………………………….................. 
……………………………………………………….................. 
………….…………………………………………….................. 
………….…………………………………………….................. 
Nacionalidad 
 
N° de Identificación 
 
 
Apellido 
 
Nombre 
 
 
Nacionalidad 
 
N° de Identificación 
 
 
INGRESO RESERVACIÓN TOTAL 
   
Desayuno-Almuerzo 
 
 OBSERVACIONES: 
………………………………………………..…………………… 
…...............................................................……………………. 
..…………………………………………………………………… 
Cena 
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FIRMA: 
 
  
EFECTIVO  TARJETA   
 
CHEQUE  EMPRESA  
 
C.PAZ   
Fuente: Información proporcionada por Hostal Quito La Casa Grande.  
Elaborado por: Las autoras. 
 Funciones. 
La recepcionista deberá confirmar verbalmente la información contenida en el registro 
incluyendo el número de personas, la fecha estimada de salida, tipo de habitación o 
habitación solicitada y cualquier elemento u opción adicional en cuanto a la habitación, 
la forma de pago, ya que existen diferentes formas la más común es que se pague la 
cuenta al ingreso del huésped ya sea en efectivo o en tarjeta de crédito, pero en algunos 
casos los cargos por habitación se cargan a la cuenta de una compañía, en este caso la 
recepcionista deberá tomar todos los datos de la compañía para la facturación 
correspondiente. 
 Políticas para el Departamento de Recepción. 
A continuación proponemos algunas políticas que se deben considerar en el área de 
Recepción de “Hostal Quito la Casa Grande.” Para una mejor atención al cliente. 
 Políticas y Reglas Hostal Quito la Casa Grande. 
Todo huésped de  la hostal, durante su tiempo de estadía, está sujeto a estas reglas, las 
que se consideran como un contrato que se debe cumplir entre el huésped y la hostal. 
 
ESTIMADOS CLIENTES: 
 HORA DE LLEGADA (CHECK-IN): 1:00 P.M. 
 HORA DE SALIDA (CHECK-OUT): 12:30 A.M. 
 HORARIO DE DESAYUNO ES DESDE LAS: 7:00AM HASTA LAS 9:00AM. 
 EL SERVICIO DE HOSPEDAJE DEBERÁ SER ESTRICTAMENTE 
CANCELADO POR ADELANTADO.  
 DURANTE SU ESTADÍA, LAS VISITAS SE RECIBIRÁN EN EL LOBBY, YA 
QUE ESTÁN PROHIBIDAS EN LA HABITACIÓN.  
 EL HOSTAL NO SE HACE RESPONSABLE POR OBJETOS DE VALOR 
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DEJADOS  EN LA HABITACIÓN Y QUE NO HAYAN SIDO ENTREGADOS  
PARA SU CUSTODIA. 
 NO SE PERMITE EL INGRESO DE ALIMENTOS, NI BEBIDAS 
ALCOHÓLICAS A LAS HABITACIONES. 
 DEJAR LA LLAVE EN RECEPCIÓN ES DE CARÁCTER OBLIGATORIO 
POR PARTE DEL HUÉSPED, EN CASO CONTRARIO, Y QUE SUCEDA SU 
EXTRAVÍO EL HUÉSPED DEBERÁ CANCELAR EL COSTO DE SU 
REPOSICIÓN. 
 EL HOSTAL TIENE PROHIBIDO A SUS CLIENTES FUMAR EN LAS 
HABITACIONES, SE COBRARA UN 40% DEL TOTAL DE LA TARIFA 
COMO COSTO DE LIMPIEZA ADICIONAL EN CADA INCIDENCIA. 
 NO ESTA PERMITIDO EL INGRESO DE MASCOTAS. 
 SE AGRADECE SILENCIO, NO ESTA PERMITIDO ESCÁNDALOS, 
VIOLENCIA FÍSICA, NI VERBAL, EN CONTRA DE LOS HUÉSPEDES O DE 
NUESTROS EMPLEADOS. 
 LA MORAL, LAS BUENAS COSTUMBRES Y LA SOBRIEDAD, SON 
NORMAS IRRENUNCIABLES DEL HOSTAL, TODA ACCIÓN 
ALENTADORA CONTRA LAS MISMAS, SON CAUSA SUFICIENTE PARA 
PEDIR LA INMEDIATA DESOCUPACIÓN SIN NINGÚN REEMBOLSO. 
 EL HOSTAL SE RESERVA EL DERECHO DE ADMISIÓN. 
 
II. Atención al Cliente 
 La hora de salida o check-out en el hostal será por lo general al medio día, variando 
desde las 12h30 hasta las 13h30. 
Esto dependerá de muchos factores como la capacidad de alojamiento de la hostal, o 
facilidades que se requieran dar a los clientes, con la finalidad que sean bien atendidos y 
vuelvan. 
Si la gerencia de la hostal cree conveniente tener cargos por demoras en la salida del 
huésped, debe colocar ciertos avisos en cada habitación, y se podría elaborar de la siguiente 
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forma: 
 
 
 
Modelo de políticas para cada habitación 
 
 
 Cuando tengamos un walk – in y no se disponga de habitaciones es conveniente 
recomendar una hostal u hotel de la misma categoría, invitar al cliente o turista a que en la 
próxima vez, realice antes de su viaje una reservación previa. 
 Cuando la hostal esta en temporada alta y tiene un huésped que desea alargar su estadía, 
estará a consideración del recepcionista encargado, en autorizar o no, mas días de 
alojamiento, ya que podría estar reservado para un grupo determinado y/o clientes 
especiales y aquellos que no se puede dejar sin habitaciones. 
 Por estas razones es conveniente comunicar al huésped al momento de su ingreso, la fecha 
exacta de su salida o que al menos lo confirme lo más pronto posible. 
 Jamás se deben dejar que se acumulen demasiado los consumos del huésped, 
principalmente a aquellos que van a cancelar al momento de su salida. Es conveniente 
establecer un límite de crédito y cuando lleguen a este, se cancele la cuenta para seguir 
aceptando crédito.    
 Todo el personal de la hostal, traten de llamar, en lo posible por el nombre al huésped, de 
esta forma se pretende que el cliente, se sienta importante y como en su casa. 
 Es conveniente para el hostal tener preestablecido formas de saludo, despedida, 
contestación telefónica con los huéspedes, es aconsejable que en el momento que el 
Hora de Salida o check out 12h30 
Límite de tolerancia 1 hora 
Salida máxima sin recargo hasta las 13h30 
De 13h30 hasta las 17h00 cargo del 50% 
De 17h00 en adelante se cobra un día adicional 
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huésped abandona la hostal, desearle un feliz viaje. 
 Es importante que el Botón que esta al cuidado de la puerta principal de la hostal, este 
pendiente en la llegada o salida de los clientes, para ayudar con su equipaje. 
 Los Camareros de la hostal, al encontrar objetos personales olvidados, anotará en el libro 
de novedades para su información al resto del personal y entregara en recepción para su 
custodia y anotación de datos sobre esos objetos. 
 Los Botones de la hostal, deberán cuidar que las normas y políticas establecidas por 
gerencia se cumplan y se respeten, por ejemplo, no dejar ingresar al hostal animales 
(perros, gatos, etc.) para no incomodar a los demás clientes. 
3.6.3. POLÍTICAS DE PERSONAL. 
¿Qué son las políticas de personal?  
Las políticas de personal definen el trato, los derechos, las obligaciones y las relaciones de las 
personas pertenecientes a una organización. Son programas con los que funciona la organización: 
las reglas y procedimientos que protegen a los trabajadores (y a la organización), que los pone en 
control de sus trabajos y que los hace evitar cometer errores que producirían daños a la 
organización o entre sí. Puede ser una tarea ardua diseñar un grupo de políticas, pero cuando surgen 
situaciones que necesitan respuestas, será fácil darse cuenta de cuán útiles son.  
¿Qué incluyen las políticas de personal?  
Las políticas de personal pueden diferir en forma significativa de organización a organización, pero 
deben contener instrucciones y reglas para enfrentar problemas y superar obstáculos que se pueden 
presentar tanto en días normales de trabajo como en circunstancias extraordinarias. Tratan sobre 
relaciones (personal/personal, personal/administración, etc.), expectativas (horas trabajadas, 
agenda, qué es lo que define el trabajo de un puesto), y maneras de hacer cosas (quién utiliza qué 
aparato y cuándo, cómo arreglar un día de ausencia por enfermedad) que afectan las vidas de los 
empleados y el funcionamiento de la organización.  
¿Cómo son las políticas de personal?  
Las políticas de personal se deben redactar de forma clara y entendible, para que todos sepan 
exactamente qué es lo que quieren decir y para que se deje lo menos posible sujeto a interpretación. 
En muchas organizaciones se les da a los empleados una copia de las políticas o se les insta a 
leerlas haciéndolas  fácilmente disponibles (por ejemplo impresas y guardadas en un lugar de fácil 
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acceso). Es de extrema importancia que todos en la organización estén familiarizados con estas 
políticas y que éstas estén siempre disponibles para cada empleado.  
Las organizaciones a menudo producen manuales que incluyen las políticas del personal, los cuales 
se les entregan a los nuevos empleados o colaboradores. Los manuales generalmente dan una 
reseña de la historia y misión de la organización, las políticas vigentes y las razones detrás de ellas, 
y cómo se administrarán dichas políticas. Se pueden desarrollar políticas complementarias a 
medida que surjan necesidades. Recientemente, por ejemplo, muchas compañías han agregado 
políticas con respecto al uso de Internet.  
Si se están desarrollando las políticas para una organización nueva, tiene sentido hacer participar a 
todos los miembros del personal que ya estén en ella para que las políticas nazcan de las formas en 
que las personas prefieran trabajar. Si la organización ha estado funcionando por algún tiempo y se 
está intentando crear una estructura formal, es importante observar los procesos que ya se han 
desarrollado. Puede ser que se necesite cambiar drásticamente algunos, pero puede ser que muchos 
estén bien y solamente se necesite asentarlos para que formen parte de una política de personal. 
Cuando se redacten políticas de personal (o de cualquier tipo) es importante considerar la filosofía 
y  misión de la organización. Las políticas de personal deben ser consistentes con sus creencias y 
misión: Es lógico que la forma en que se  trata al personal refleje la forma en la que se quiere que 
se trate a los participantes. Si se piensa detenidamente sobre esto al momento de desarrollar una 
política organizativa, habrá muchas más posibilidades de tener éxito en la misión. 
Esencialmente existen tres tipos de política de personal que se tendrá que desarrollar para la 
 organización: 
Las políticas generales tienen que ver con la estructura básica, filosofía y reglas de la 
organización. Tratan sobre asuntos que van desde ofrecer oportunidades iguales de contratación 
hasta avances en los conflictos de intereses, consumo de alcohol en el lugar de trabajo y uso de 
Internet.  
Las políticas de contratación y estatus de empleo incluyen la relación de empleo del trabajador 
con la organización (contratación, despido y todo lo que haya en el medio). Aquí es donde se 
definen la escala de pagos, título, ascensos y reseñas de desempeño. Estas políticas abarcan 
también prestaciones, derechos de los empleados y causas de finalización de contratos.  
Las políticas de procedimiento diarias tratan sobre los problemas que afectan la vida diaria del 
trabajador (o voluntario) y el funcionamiento cotidiano de la organización. Generalmente incluyen 
las horas a las que los empleados tienen que estar en el trabajo, cómo deben vestirse, cuándo se les 
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paga y temas de seguridad, además de pautas sobre cómo se hacen las cosas en la organización.  
Políticas de Personal Hostal Quito La Casa Grande 
 La inducción adecuada de un empleado nuevo es muy importante para lograr que su 
desempeño sea eficiente y productivo, para integrarlo a su puesto y grupo de trabajo. 
 A todo personal nuevo se debe de capacitar para desempeñar su puesto, dentro de la 
capacitación se le brindará apoyo teórico y técnico, el primero trata de dar toda la 
información necesaria del puesto de trabajo, por ejemplo: funciones, procedimientos, 
responsabilidades, obligaciones, etc. (para desarrollarlo se puede auxiliar de los Manuales 
Administrativos de la hostal). 
 Es necesario cuando el cargo requiere el uso de maquinaria y equipo, en este el empleado 
recibe instrucciones y prácticas para el manejo de los mismos. También se pueden utilizar 
estas capacitaciones para desarrollar información general de la empresa, por ejemplo dar 
una reseña histórica de la hostal así como también una pequeña introducción a lo que son 
los Manuales Administrativos para despertar el interés de lectura de los mismos de parte 
del nuevo empleado, con el fin de familiarizarlo con su puesto de trabajo y el hostal. 
 Se le proporcionará a cada empleado nuevo un ejemplar del Manual de Bienvenida, el 
contenido debe ser: Historia de la empresa, carta de bienvenida, la filosofía de la empresa 
(objetivos, misión, visión y valores), período de prueba, prestaciones, forma de pagos, 
horarios de trabajo, reglamento interno, el programa de incentivos, políticas generales de el 
hostal y organigrama general de la empresa. 
 Se debe nombrar un compañero de trabajo para que el nuevo empleado conozca las 
instalaciones y socializarlo dentro de la hostal. Esta persona le mostrará las instalaciones, 
lo presentará con sus compañeros y su jefe inmediato quien le brindará más información. 
 Con el fin de mantener una adecuada comunicación es conveniente mantener reuniones 
cada quince días, para determinar las necesidades y problemas que existan en la Hostal y 
programar la ejecución de las soluciones. 
 Hostal Quito la Casa Grande, se encargara de todos los pagos al personal: sueldos, 
beneficios y premios. 
 El plan de beneficios sociales pretende otorgar facilidades, comodidades, ventajas y 
servicios que la hostal puede ofrecer a sus empleados para ahorrarles esfuerzos y 
preocupaciones, de tal manera que se conviertan en medios necesarios para el 
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mantenimiento de los recursos humanos dentro de un nivel satisfactorio de moral y 
productividad. 
 Indicarles el momento de ingresar al hostal, el uso estricto de los uniformes por día y por 
color que corresponda. 
3.7. MAPA ESTRATÉGICO. 
3.7.1. TEORÍA DEL BALANCED SCORECARD Y PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 
Aquí  conoceremos sobre la metodología del Balanced Scorecard, sus elementos y cómo éste se 
presenta para llevar a cabo los objetivos de la empresa a partir de indicadores. 
Balanced Scorecard 
Los doctores Robert Kaplan y David Norton fueron los creadores e impulsores de éste sistema de 
gestión estratégico denominado "Balanced Scorecard" (Cuadro de Mando Integral). 
Comenzó como un sistema de medición mejorado y hoy en día se ha convertido en un exitoso 
sistema de gestión estratégico, utilizado por presidentes y directivos de las empresas más 
importantes del mundo, ya que este sistema garantiza el cumplimiento de la visión de las 
compañías. 
El Balanced Scorecard surge como una excelente herramienta que ayuda a dar  un correcto 
seguimiento a las estrategias formuladas en los planes empresariales, de tal forma que exista una 
lógica entre las actividades y los resultados esperados por los directivos de las organizaciones.  
Orígenes del Balanced Scorecard 
En el año 1992, el Balanced Scorecard surge como una herramienta de medición. En 1996, 
evolucionó hacia una herramienta de implantación estratégica integral, y hoy por hoy se ha 
convertido en un  Sistema de Gestión Estratégico Integral. Esta trayectoria ha servido para que las 
organizaciones tengan claro sus objetivos estratégicos y  el alcance  de los mismos y una vez claro 
dichos objetivos determinar los indicadores necesarios para el correcto control y desempeño. 
 Concepto del Balanced Scorecard 
El Balanced Scorecard sirve para relacionar la estrategia y su ejecución empleando indicadores y 
objetivos que miden el desempeño de la organización desde cuatro perspectivas equilibradas: las 
finanzas, los clientes, los procesos internos, y la formación y crecimiento (conocimiento y 
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aprendizaje).  
Además el Balanced Scorecard se presenta como una técnica de trabajo que ayuda a las 
organizaciones a traducir la estrategia en términos de mediciones, de modo que impulse el 
comportamiento y el desempeño de las personas hacia el logro de los objetivos estratégicos. 
Por consiguiente, esta metodología señala que el éxito de una organización no sólo se concentra en 
los resultados financieros que satisfacen a los accionistas, sino también a todos los que conforman 
la organización. 
Perspectivas del Balanced Scorecard 
Existen cuatro perspectivas que pueden presentarse de forma independiente, de modo que no es 
indispensable que estén todas ellas; estas perspectivas son las más comunes y pueden adaptarse a la 
gran mayoría de las empresas.  
- Perspectiva Financiera 
Esta perspectiva se centra en la visión de los accionistas y mide la creación de valor de la empresa; 
es decir señala qué indicadores tienen que ir bien para que los esfuerzos de la empresa realmente se 
transformen en valor. 
Para esta perspectiva se requerirá de objetivos e indicadores que permitan responder a las 
expectativas del accionista en cuanto a parámetros financieros como rentabilidad, crecimiento y 
valor al accionista 
- Perspectiva del cliente 
Para lograr el desempeño financiero que una empresa desea, es fundamental que posea clientes 
leales y satisfechos, con ese objetivo en esta perspectiva se miden las relaciones con los clientes y 
las expectativas que los mismos tienen sobre los negocios. Además, en esta perspectiva se toman 
en cuenta los principales elementos que generan valor para los clientes, para poder así centrarse en 
los procesos que para ellos son más importantes y que más los satisfacen. El punto más frecuente 
en los enfoques modernos de la gestión es la importancia de la orientación al cliente y la 
satisfacción de sus requerimientos (concepto central del marketing). 
Esta perspectiva define la propuesta de valor para los clientes. Si los clientes valoran la calidad 
constante y la entrega puntual, entonces, las habilidades, los sistemas y los procesos de desarrollo 
de nuevos productos y servicios de gran funcionalidad adquieren gran valor. La alineación de 
   
100 
acciones y capacidades con la propuesta de valor para el cliente es el núcleo de la ejecución de la 
estrategia. 
- Perspectiva de procesos internos 
Tomando en cuenta el mercado al que se enfoca la empresa y la satisfacción de las expectativas de 
los mismos y de la empresa, se identifican en esta perspectiva los procesos claves de la 
organización, en los cuales se debe trabajar para lograr que los productos o servicios se ajusten a 
las necesidades de los clientes, identificando los procesos orientados a cumplir la misión y los 
procesos de apoyo y estableciendo los objetivos específicos que garanticen esta satisfacción. Este 
enfoque se refiere a los procesos de negocios internos. 
Los objetivos y las métricas basadas en esta perspectiva permiten a los ejecutivos saber cómo está 
funcionando su negocio, y si sus productos o servicios están cumpliendo con los requerimientos del 
cliente. 
- Perspectiva de aprendizaje organizacional 
Esta perspectiva que generalmente aparece como cuarta, es el motor impulsor de las anteriores 
perspectivas del cuadro de mando y refleja los conocimientos y habilidades que la empresa posee 
tanto para desarrollar sus productos como para cambiar y aprender. En esta perspectiva se debe 
lograr que el aprendizaje y el crecimiento de la organización tributen a las perspectivas anteriores. 
Las competencias del personal, el uso de la tecnología como generador de valor, la disponibilidad 
de información estratégica que asegure la óptima toma de decisiones y la creación de un clima 
cultural propio para afianzar las acciones transformadoras del negocio son objetivos que permiten 
que se alcance los resultados en las tres perspectivas anteriores. 
Los empleados satisfechos y capaces, desarrollan procesos de gran valor para los clientes, que 
repiten en sus compras y por tanto generan un aumento en las ventas, situación que repercute 
favorablemente en la situación financiera empresarial. 
Esta perspectiva se centran en las tareas, los sistemas y el tipo de ambiente requeridos para apoyar 
los procesos internos de creación de valor. Normalmente son intangibles, pues son identificadores 
relacionados con capacitación a personas, software o desarrollos, máquinas e instalaciones, 
tecnología y todo lo que hay que potenciar para alcanzar los objetivos de las perspectivas 
anteriores. 
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3.7.2. BALANCED SCORECARD HOSTAL QUITO LA CASA GRANDE 
Las Perspectivas del Balance Scorecard del Hostal La Casa Grande son: 
 
a. PERSPECTIVA FINANCIERA 
Elemento del FODA Propuesta de valor 
Impulsor 
estratégico 
Objetivo estratégico 
Políticas de gobiernos, mayor 
promoción del país como 
destino turístico, Normativas 
de Extranjería para facilitar el 
ingreso al País.   
Mejorar los 
ingresos de la 
empresa,  
incrementando las 
reservaciones. 
Mayor promoción 
de la hostal a nivel 
Nacional e 
Internacional. 
Implementar un plan de 
ventas para  tener 
mayor número de 
clientes 
Incremento en las 
ventas y reducción de 
costos. 
Incremento de flujo de 
turistas nacionales y 
extranjeros 
Lanzamiento de 
nuevos productos.  
Mayor gasto en 
implementación de 
nuevos servicios. 
Aumentar el número de 
clientes, e incrementar 
las ventas por tarifas. 
Existencia de hostales que 
brinden los mismos servicios 
a mayor costo. 
Mantener un 
número adecuado 
de clientes 
satisfechos  
Política de Precios 
diferentes a la 
competencia. 
Realizar un estudio de 
mercado para conocer 
productos y precios de 
la competencia. 
Conocimiento del Mercado Capacitarse para 
saber: que como y a 
donde ofrecer los 
servicios. 
Mayores 
posibilidades para 
realizar 
negociaciones. 
Realizar Alianzas 
estratégicas para 
incrementar el número 
de reservas. 
Fuente: www.cuadro/demando/integral/BSC 
Elaborado por: Autoras. 
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b. PERSPECTIVA CLIENTE: 
Elemento del FODA Propuesta de valor 
Impulsor 
estratégico 
Objetivo estratégico 
La ubicación geográfica de 
la hostal, por estar ubicada 
en el centro norte de quito. 
Aprovechar la 
ubicación de la 
hostal, cerca del área 
financiera y turística 
de la ciudad y brindar 
precios cómodos.  
Incrementar puntos 
de venta, en 
agencias de viaje, 
aeropuerto para 
lograr un mejor 
incremento de 
clientes nacionales 
e internacionales. 
Lograr un incremento 
en las reservaciones 
con Captación de 
nuevos clientes. 
Siempre mantener la 
calidad del servicio. 
Lograr un sitio que 
sea amigable para el 
cliente donde 
encuentre lo que 
desea y pueda 
satisfacer; además 
una comodidad y 
buena atención, 
utilización del sitio 
web. 
Ampliar coberturas 
deservicios con la 
utilización de 
tecnologías 
Avanzadas. 
Satisfacción total del 
cliente para tener una 
mayor cantidad de 
referidos.  
Variedad de servicios 
 
Implementar un 
software que facilite 
información rápida y 
oportuna 
Promocionar los 
diversos servicios 
que ofrece el hotel 
por medio de 
publicidad 
Garantizar excelente 
servicio, y brindar 
comodidad a menor 
precio. 
 
Lealtad de los Clientes Crear base de datos 
de clientes. 
El mejoramiento de 
la calidad de los 
servicios 
Generar confianza y 
credibilidad en los 
Clientes/ usuarios. 
Elaborado por: Las autoras. 
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c. PERSPECTIVA PROCESOS: 
Elemento del FODA Propuesta de valor 
Impulsor 
estratégico 
Objetivo estratégico 
Grado de participación e 
integración del trabajo en 
equipo. 
Existencia de una 
metodología de 
trabajo por la 
Calidad Total. 
Establecer un 
Sistema de 
Calidad Total. 
Alcanzar la excelencia 
operativa, para reducir el 
tiempo de espera. 
Relaciones con los clientes, 
Proceso de inducción en el 
puesto de trabajo. 
 
Existencia de los 
Manuales de 
Procedimientos, 
sistema de 
indicadores y otros 
elementos que 
conllevan a la 
aplicación de los 
nuevos productos y 
servicios. 
Implementar 
nuevos Servicios 
de alojamiento. 
Implantar el Sistema de 
Calidad Total 
enfatizando en el sistema 
de evaluación de la 
calidad en los procesos; 
así como favorecer el 
proceso de innovación 
con el fin de aplicarse en 
toda la organización. 
Capacidad de la empresa 
para incorporar nuevas 
tecnologías a los clientes. 
 
Existencia del 
Cuadro de Mando 
Integral en la Hostal 
Quito la Casa 
Grande. 
Desarrollar 
programas de 
Promoción y 
difusión. 
Desarrollar procesos de 
investigación aplicada en 
las distintas áreas de 
alojamiento. 
Elaborado por: Las autoras. 
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d. PERSPECTIVA CRECIMIENTO: 
Elemento del 
FODA 
Propuesta de valor 
Impulsor 
estratégico 
Objetivo estratégico 
Diferenciación de la 
empresa y sus 
servicios. 
Extender la línea de 
publicidad. Atraer y 
retener clientes. 
Captación de 
nuevos mercados 
 
Diseñar planes de 
capacitación continua 
Estructura y dinámica 
de la     red de ventas. 
Ofrecer promociones 
proveerles valor 
agregado a los 
servicios 
Brindar nuevos 
servicios que sean 
de agrado para el 
cliente 
 
Empleados 
competentes y de 
gran colaboración.  
Imagen de marca. Reforzar el sistema 
actual de promoción y 
difusión de los 
servicios de la Hostal 
Quito La Casa Grande 
Realizar un plan de 
control, monitoreo 
y evaluación 
periódica. 
Desarrollar un plan de 
seguimiento 
personalizado de los 
clientes 
Lealtad del personal. Impulsar actos de 
motivación 
permanente, durante y 
después de las 
jornadas de trabajo. 
Realizar actos de 
estimulación al 
trabajador estrella. 
Crear un clima 
adecuado para que los 
trabajadores se sientan 
motivados. 
Proceso de inducción 
en el puesto de 
trabajo. 
Desarrollar talleres de 
relaciones humanas. 
Concienciar en 
todos los 
trabajadores la 
seguridad laboral y 
lograr un verdadero 
compromiso de 
ellos. 
Lograr la implicación 
y el compromiso de 
los trabajadores en la 
mejora de resultados. 
Elaborado por: Las autoras. 
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Gráfico No. 3. 2Mapa Estratégico Hostal Quito La Casa Grande 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Las autoras. 
Implementar un plan de ventas para  
tener mayor número de clientes 
Incrementación en las ventas y reducción 
de costos. 
Valor a largo plazo 
Para los accionistas. 
Aumentar el número de 
clientes, e incrementar las 
ventas por tarifas. 
Realizar Alianzas 
estratégicas para 
incrementar el número de 
reservas. 
Realizar un estudio de 
mercado para conocer 
productos y precios de la 
competencia. 
Lograr un incremento |en 
las reservaciones con 
Captación de nuevos 
clientes. 
Satisfacción total del cliente 
para tener una mayor 
cantidad de referidos. 
Garantizar excelente 
servicio, y brindar 
comodidad a menor 
precio. 
 
Generar confianza y 
credibilidad en los 
Clientes/ usuarios. 
Alcanzar la excelencia 
Operativa, para reducir el 
tiempo de espera. 
Implantar el Sistema de 
Calidad Total enfatizando 
en el sistema de 
evaluación de la calidad 
en los procesos. 
Desarrollar procesos de 
investigación aplicada en 
las distintas áreas de 
alojamiento. 
Diseñar planes de 
capacitación continua. 
Empleados competentes 
y de gran colaboración. 
Desarrollar un plan de 
seguimiento 
Personalizado de los 
clientes 
Crear un clima adecuado 
para que los 
trabajadores se sientan 
motivados. 
Lograr la implicación y 
el compromiso de 
los trabajadores en la 
mejora de 
resultados. 
   
106 
Tabla No. 3. 6Objetivos estratégicos seleccionados Hostal 
Quito La Casa Grande 
OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 
 
PERSPECTIVA FINANCIERA 
Incrementar Rentabilidad 
Crecimiento de ventas por tarifas 
Incrementar participación en el mercado 
Incrementar ingresos por servicios 
PERSPECTIVA DE CLIENTES 
Calidad de atención y servicio 
Soluciones rápidas a problemas 
Brindar una alta gama de productos – Mini-bar 
Atraer y retener nuevos clientes 
PERSPECTIVA DE PROCESOS 
Reducir el tiempo de espera 
Desarrollar servicios adicionales 
Adecuado mantenimiento de equipos y tecnología 
PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE & 
CRECIMIENTO 
Empleados competentes y de gran formación profesional 
Promover en incentivar el trabajo en equipo  
Mejorar ambiente laboral 
Elaborado por: Las autoras. 
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CAPITULO IV: PLAN TÁCTICO, PLAN OPERATIVO E INDICADORES DE GESTIÓN 
PARA HOSTAL QUITO LA CASA GRANDE 
4.1. PREPARACIÓN DEL PLAN TÁCTICO. 
“La Planeación Táctica es el nivel medio de la planeación, desglosa los planes estratégicos en 
acciones y propósitos específicos de mediano plazo para áreas funcionales determinadas de la 
entidad. Se puede afirmar que es  el conjunto de acciones y métodos que se requieren para alcanzar 
los objetivos planteados, es decir los planes de acción con metas establecidas, a diferencia de la 
Planeación Operativa que define los medios específicos que deben ser utilizados para llevar a cabo 
los planes de acción y de esta forma alcanzar las metas inmediatas o resultados específicos. 
Los planes tácticos traducen los planes estratégicos en metas específicas para áreas particulares de 
la organización. Por consiguiente, sus marcos temporales tienden a ser más breves y su alcance de 
alguna forma es más reducido. Es decir, en vez de enfocar toda la organización, los planes tácticos 
por lo general centran su atención en un solo negocio dentro de la organización12. 
Para elaborar el plan táctico del Hostal Quito la Casa Grande se requiere determinar y establecer 
los siguientes puntos (Hitt, 2006): 
1. ¿Cuál es la situación actual del hostal? Definido en el diagnóstico estratégico. 
2. ¿Hacia dónde evolucionar, desde la situación actual del hostal? Establecido en el 
Direccionamiento Estratégico. 
3. ¿Qué cambios son imperativos introducir y a que áreas del hostal afectarán? Afecta a áreas 
administrativas y operativas, de acuerdo con perspectivas del Balanced Scorecard. 
4. ¿Con qué recursos se cuenta, cuánto falta y qué costos se generarán con los cambios planeados 
para el hostal?.- Establecidos en los balances y a determinarse en los presupuestos. 
5. ¿Cómo, cuándo y para quien se desarrollarán los cambios requeridos en el proceso de 
mejoramiento de la entidad? Alternativas establecidas en el direccionamiento estratégico a 
aplicarse mediante programas que beneficien a propietarios por su inversión al desarrollo y 
mejoramiento de empleados y atención al mercado. 
El desarrollo de la planeación táctica presenta las siguientes características: 
                                                   
12
HITT, Michael; PÉREZ, María Isabel; Administración; Pearson Educación; México; 2006; pág. 271. 
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1. Proceso permanente y continuo realizado en la empresa y no termina en el simple montaje 
de un plan de acción.  
2. Tiene orientación hacia el futuro y está estrechamente ligada a la previsión, aunque no debe 
confundirse con ella. 
3. Se preocupa por la racionalidad en la toma de decisiones, pues, al establecer esquemas para 
el futuro, funciona como medio de orientación del proceso decisorio, al darle mayor 
racionalidad y sustraerlo de la incertidumbre adyacente en cualquier toma de decisiones. 
4. Selecciona determinado curso de acción entre varias alternativas, teniendo en cuenta sus 
consecuencias futuras y las posibilidades de realización.  
5. Sistémica, pues considera que la empresa o el órgano (sea departamento, división, etc.) es 
una totalidad conformada por el sistema y los subsistemas, así como por las relaciones 
internas y externas. 
6. Iterativa. Dado que la planeación se proyecta hacia el futuro, debe ser flexible para aceptar 
ajustes y correcciones. Debe ser iterativa porque presupone avances y retrocesos, y 
modificaciones en función de eventos nuevos y diferentes que ocurren tanto en el ambiente 
como en la empresa. 
7. Técnica de asignación de recursos estudiada y decidida con anticipación. Se debe reflejar la 
optimización en la asignación y el dimensionamiento de los recursos de que dispondrá la 
empresa o el órgano respectivo para sus operaciones futuras.  
8. Técnica cíclica que permite mediciones y evaluaciones a medida que se ejecuta, para 
efectuar una planeación con información y perspectivas más seguras y correctas.  
9. Función administrativa que interactúa dinámicamente con las demás funciones 
administrativas (organización, dirección y control), a su vez ejerce y recibe influencia de 
todas ellas en todo momento y en todos los niveles de la empresa. 
10. Técnica de coordinación de varias actividades para conseguir con eficacia los objetivos 
deseados, dado que ésta consiste en obtener los objetivos deseados, es necesario que las 
actividades de los diversos órganos o niveles de la empresa se integren y sincronicen para 
lograr los objetivos finales13. 
                                                   
13
http://www.monografias.com/trabajos33/planeacion/planeacion.shtml#plantactic131 
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4.2. ELEMENTOS DE LA PLANEACIÓN TÁCTICA. 
Los elementos que observa un plan táctico son los siguientes: 
1. Propósitos: Representan las aspiraciones fundamentales o finalidades de tipo cualitativo 
que se persigue en forma permanente o semipermanente. 
2. Investigación.- Consiste en la determinación de todos los factores que influyen en el logro 
de los propósitos, así como de los medios óptimos para conseguirlos. 
3. Objetivos.- Representan los resultados que la empresa desea obtener, son fines para 
alcanzar, establecidos cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido un 
tiempo específico. 
4. Estrategias.-Son los cursos de acción general o alternativas que muestran la dirección y el 
empleo de los recursos y esfuerzos, para lograr los objetivos en las condiciones más 
ventajosas. 
5. Políticas.- Son guías para orientar la acción; son criterios, lineamientos generales a 
observar en la toma de decisiones, sobre problemas que se repiten dentro de una 
organización. 
6. Programas.- Son esquemas en donde se establece, la secuencia de actividades que habrán 
de realizarse para lograr objetivos y el tiempo requerido para efectuar cada una de sus 
partes y todos aquellos eventos involucrados en su consecución. 
7. Presupuestos.- Son los planes de todas o algunas de las fases de actividad del grupo social 
expresado en términos económicos, junto con la comprobación subsecuente de la 
realización de dicho plan. 
8. Procedimientos.- Establecen el orden cronológico y la secuencia de actividades que deben 
seguirse en la realización de un trabajo repetitivo. 
No todos los planes establecidos llevan a alcanzar los resultados propuestos, por diversas razones 
en su concepción o implementación, al omitirse algo, considerarse aspectos demás o no anticiparse 
y coordinarse las actividades. La planeación puede fallar por los siguientes motivos: 
 No llevar a cabo algunas acciones fundamentales o todo el plan. 
 La lista de actividades es muy reducida 
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 No se toma en cuenta que para algunos objetivos hay actividades simultáneas. 
 No se hace una revisión minuciosa del plan cuando no se alcanzan objetivos. 
 Se omiten actividades claves. 
 No se verifica el proceso. 
 Las actividades se definen con vaguedad.  
 No se programa el plan. 
 No se toman en cuenta todos los aspectos para su implantación y dirección. 
 
4.3. OBJETIVOS 
Constituyen los fines para alcanzar las metas en un tiempo determinado y en forma cuantitativa. Es 
el punto final al cual se orienta todas las acciones. Debe ser expresado en términos de tiempo y 
calidad, que esperan lograr las áreas funcionales en un período de mediano plazo (Joaquín 
Rodríguez Valencia Como aplicar la planeación estratégica). 
Los objetivos funcionales que Hostal Quito La Casa Grande busca cumplir se relacionan con las 
perspectivas del Balanced Scorecard y son los siguientes: 
PERSPECTIVA 
ESTRATÉGICA 
OBJETIVOS GENERALES 
FINANCIERA 
Incrementar la Rentabilidad y la liquidez  mediante el crecimiento de 
ventas, generando nuevos servicios. 
CLIENTES 
Satisfacer las necesidades y gustos de los usuarios, para tener clientes 
leales. 
PROCESOS 
Establecer y utilizar tecnologías actualizadas para  mejorar la calidad 
del servicio y formación del personal en competencias laborales y 
profesionales. 
CRECIMIENTO 
Mejorar el ambiente laboral donde el personal se pueda desempeñar con 
capacidad y compromiso y así generar confianza en su trabajo. 
Elaborado por: Las autoras. 
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Los objetivos específicos que se requieren para cumplir con los objetivos generales son los que 
mencionamos a continuación: 
a. Perspectiva Financiera 
Objetivo Estratégico KPI (Indicador clave de desempeño) 
Incrementar la rentabilidad con incremento en ventas y 
optimización de costos. 
Incremento  de la rentabilidad. 
Costos / Beneficio 
Aumentar Ingresos por mayor número de clientes y 
cobertura de servicios. 
Incremento Ingresos. 
Alcanzar un crecimiento significativo de reservaciones 
por alianzas estratégicas 
Incremento de reservaciones 
Elaborado por: Las autoras. 
 
b. Perspectiva Del Cliente 
Objetivo Estratégico KPI (Indicador clave de desempeño) 
Lograr una mayor cantidad de clientes satisfechos que 
multipliquen referencias. 
Número de referidos. 
Garantizar excelente servicio y brindar comodidad a 
precios competitivos. 
Niveles de Satisfacción de clientes. 
Generar confianza y credibilidad en los Clientes/ 
usuarios. 
Nivel de credibilidad y confianza. 
Elaborado por: Las autoras. 
 
c. Perspectiva Procesos 
Objetivo Estratégico KPI (Indicador clave de desempeño) 
Mejorar estándares de gestión  administrativo-operativa, 
reducir pérdidas de tiempo. 
Tiempo de espera 
Incrementar cartera de productos y servicios con valor 
agregado. 
Nuevos productos 
Conocer necesidades del cliente, productos y precios de 
la competencia. 
Información obtenida. 
Elaborado por: Las autoras. 
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d. Perspectiva de Crecimiento 
Objetivo Estratégico KPI (Indicador clave de desempeño) 
Mantener una plantilla de empleados competentes y 
capacitados. 
Personal Capacitado 
Crear y mantener un clima laboral adecuado para 
que los trabajadores se sientan motivados. 
Personal Motivado 
Lograr la implicación y el compromiso de los 
trabajadores en la mejora de resultados. 
Productividad 
Elaborado por: Las autoras. 
 
ESTRATEGIAS 
Las estrategias constituyen las alternativas generales de acción para el cumplimiento de los 
objetivos. Estas alternativas se traducen en proyectos, programas, políticas presupuestos y otros 
planes a corto, mediano y largo plazo. 
Las estrategias detalladas a continuación ayudaran a concretar y ejecutar los objetivos planteados 
para el hostal. 
a. Perspectiva Financiera 
Objetivo estratégico KPI Meta 
CP 
Meta 
MP 
Meta 
LP 
IniciativaEstratégica 
- Incrementar la rentabilidad con 
incremento en ventas y 
optimización de costos. 
Aumento de la 
rentabilidad 
10% 25% 35% Promoción servicios 
Control costos 
- Aumentar Ingresos por mayor 
número de clientes y cobertura 
de servicios. 
Incremento 
Ingresos. 
5% 35% 50% Publicidad y 
promoción. 
- Alcanzar un crecimiento 
significativo de reservaciones 
por alianzas estratégicas 
Incremento de 
reservaciones 
10% 25% 45% Alianzas estratégicas. 
Elaborado por: Las autoras. 
Las metas se cumplen por períodos de tiempo de corto, mediano y largo plazo. Cada objetivo 
estratégico tiene una meta para cada uno de los períodos de tiempo, de tal forma que para el 
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incremento de la rentabilidad se ha propuesto un incremento del 10% en un período menor a un 
año, el 25% de los dos a tres años y en adelante el 35%. En cuanto al número de clientes en el 
primer año se tiene previsto un incremento del 5% hasta llegar a un 35% antes de los cinco años y 
desde ese período de tiempo en adelante un 50%. 
El incremento de la rentabilidad, ingresos y reducción de costos se sustenta en promoción de 
servicios, control de costos, hotel electrónico (portal web), alianzas con operadores de turismo 
nacional e internacional, organizadores de eventos formativos y otros acordes con el nivel de 
clasificación y capacidad del hostal. 
 
b. Perspectiva del Cliente 
Objetivo estratégico KPI Meta 
CP 
Meta 
MP 
Meta 
LP 
Iniciativa 
Estratégica 
- Lograr una mayor cantidad de 
clientes satisfechos que 
multipliquen referencias. 
Número de 
referidos 
5% 25% 40% Promoción para 
clientes referidos, 
información. 
- Garantizar excelente servicio y 
brindar comodidad a precios 
competitivos. 
Niveles de 
satisfacción de 
clientes. 
10% 40% 50% Calidad en 
atención 
- Generar confianza y 
credibilidad en los Clientes/ 
usuarios. 
Nivel de 
credibilidad y 
confianza. 
10% 35% 50% Estrategias de 
venta, servicio 
post venta. 
Elaborado por: Las autoras. 
 
Las metas esperadas en esta perspectiva son lograr un crecimiento 5% de clientes por referencias 
en el corto plazo, 25% en el mediano plazo y 40% en el largo plazo; para el incremento en 
satisfacción de clientes se parte del 10%, 40% y 50% respectivamente; la confianza y credibilidad 
se espera lograr en 10%, 35%, 50%.  
Para lograr las metas propuestas se requiere establecer estrategias como: promociones especiales 
para clientes referidos; atención de calidad en productos, servicios, instalaciones e información; 
para clientes frecuentes se requiere promociones, información de base de datos, identificativos 
(tarjetas). 
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c. Perspectiva de Procesos 
Objetivo Estratégico KPI Meta 
CP 
Meta 
MP 
Meta 
LP 
Iniciativa 
Estratégica 
- Mejorar estándares de 
gestión  administrativo-
operativa, reducir pérdidas 
de tiempo. 
Tiempo de 
espera 
45% 35% 20% Automatización y 
sistematización de la 
operación y gestión del 
negocio. 
- Incrementar cartera de 
productos y servicios con 
valor agregado. 
Nuevos 
productos 
50% 35% 15% Innovación de servicios y 
productos. 
- Conocer necesidades del 
cliente, productos y precios 
de la competencia. 
Información 
relevante 
obtenida 
20% 30% 60% Estudios de mercado 
Elaborado por: Las autoras. 
 
Para el cumplimiento de las metas indicadas se pretende realizar automatización mediante TICs 
para gestión operativa del hotel con el fin de facilitar el trabajo y atención(base de datos sobre 
clientes, reservaciones, consumo, servicios a prestar, tiempo de atención, etc.).Para la gestión 
administrativa-financiera y toma de decisiones se pretende tener un sistema de información y 
control con datos actualizados (sistema informático contable para control contable-financiero, 
insumos, producción, etc.) 
Otra estrategia es mejorar los servicios actuales e incrementar nuevos, introducir productos 
referentes a la industria turística para venta el Hostal (suvenires). 
Para mantenerse al día con los requerimientos del mercado se necesita realizar estudios a la 
competencia, al cliente e información libre disponible sobre requerimientos y tendencias de la 
industria turística, moda, costos, paquetes promocionales, entre otros. 
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d. Perspectiva de Crecimiento 
Objetivo estratégico KPI Meta 
CP 
Meta 
MP 
Meta 
LP 
Iniciativa estratégica 
- Mantener una plantilla de 
empleados competentes y 
capacitados 
Personal 
Capacitado 
85% 10% 5% Capacitación y 
evaluación 
- Crear y mantener un clima 
laboral adecuado para que los 
trabajadores se sientan 
motivados 
Personal 
Motivado 
75% 15% 10% Motivación, 
integración y 
empoderamiento 
- Lograr la implicación y el 
compromiso de los trabajadores 
en la mejora de resultados 
Productividad 50% 40% 10% Incentivos 
Elaborado por: Las autoras. 
 
El cumplimiento de las etas establecidas requiere capacitar al personal en áreas de atención al 
cliente, métodos de trabajo, toma de decisiones por niveles, trabajo en equipo. 
Para lograr un buen clima laboral se pretende motivar al personal, integrarlo en los procesos de 
cambios y mejoramiento para que lo asuma como parte de su crecimiento. 
La estrategia de incentivos administrativos facilitará una competencia interna sana bajo límites y 
normas para evitar resultados negativos. 
 
PROYECTOS ENFOCADOS A LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS 
“Son el resultado de analizar las opciones estratégicas y dar prioridad a cada una de estas, 
seleccionado aquellas en las cuáles debe tener un desempeño de excepción como condición para 
lograr sus objetivos por ende su misión y visión” (SERNA, Humberto: Planificación y Gestión 
Estratégica. Pág. 225). 
Para formular los proyectos es importante considerar: 
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 Que sean explícitos en relación con el FODA, esto es, orientados a consolidar fortalezas, 
minimizar debilidades, aprovechar oportunidades y enfrentar debidamente los riesgos.  
 Pocos pero vitales para lograr los objetivos y no perder el control por abarcar muchas áreas. 
 Que sean viables de desarrollar tomando en consideración las capacidades de la entidad. 
 Que motiven o conduzcan a la acción 
 Que sean consistentes con la misión, visión y objetivos. 
 Que sean realizables en el corto o mediano plazo.  
 
a. Perspectiva Financiera 
Objetivo estratégico Iniciativa 
estratégica 
Proyecto Responsable F. 
Inicio 
F. 
Fin 
- Incrementar la 
rentabilidad con 
incremento en 
ventas y 
optimización de 
costos. 
Promoción 
servicios 
Control 
costos Diseñar plan de 
marketing, publicidad 
y promoción: hotel 
electrónico (portal 
web), papelería 
Coordinador de 
gestión de la 
empresa 
Ene 
2014 
Jul. 
2014 
- Aumentar Ingresos 
por mayor número 
de clientes y 
cobertura de 
servicios. 
Publicidad y 
promoción. 
- Alcanzar un 
crecimiento 
significativo de 
reservaciones por 
alianzas estratégicas 
Alianzas 
estratégicas. 
Alianzas estratégicas 
con Operadores 
Turísticos 
Coordinador de 
gestión 
Ene 
2014 
Dic. 
2014 
Elaborado por: Las autoras. 
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b. Perspectiva del Cliente 
Objetivo estratégico Iniciativa 
estratégica 
Proyecto Responsable F. 
Inicio 
F. 
Fin 
- Lograr una mayor 
cantidad de clientes 
satisfechos que 
multipliquen 
referencias. 
Promoción para 
clientes 
referidos, 
información. 
Plan de 
Marketing 
Coordinador de 
gestión de la 
empresa 
Ene. 
2014 
Jul. 
2014 
- Generar confianza y 
credibilidad en los 
Clientes/ usuarios. 
Estrategias de 
venta, servicio 
post venta. 
Plan de 
Marketing 
Coordinador de 
gestión de la 
empresa 
Ene. 
2014 
Jul. 
2014 
- Garantizar excelente 
servicio y brindar 
comodidad a precios 
competitivos. 
Calidad en 
atención 
Plan de 
mejoramiento 
servicios al 
cliente 
Coordinador de 
gestión de la 
empresa 
Ene. 
2014 
Jul. 
2014 
Elaborado por: Las autoras. 
 
 
c. Perspectiva de Procesos 
Objetivo estratégico Iniciativa 
estratégica 
Proyecto Responsable F. 
Inicio 
F. 
Fin 
- Mejorar estándares 
de gestión  
administrativo-
operativa. 
Automatización y 
sistematización de la 
operación y gestión 
del negocio. 
Adquisición e 
implantación 
software para gestión 
hotelera y contable 
Coordinador de 
gestión de la 
empresa 
Ago.  
2014 
Ago.  
2014 
- Incrementar  cartera 
de productos y 
servicios. 
Innovación de 
servicios y 
productos. 
Plan de Marketing Coordinador de 
gestión de la 
empresa 
Ene 
2014 
Jul. 
2014 
- Conocer necesidades 
del cliente y datos de 
la competencia. 
Estudios de mercado Estudios de mercado Coordinador de 
gestión de la 
empresa 
Ago.  
2014 
Ago.  
2014 
Elaborado por: Las autoras. 
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d. Perspectiva de Crecimiento 
Objetivo estratégico Iniciativa 
estratégica 
Proyecto Responsable F. 
Inicio 
F. Fin 
- Mantener una 
plantilla de 
empleados 
competentes y 
capacitados 
Capacitación y 
evaluación 
Plan de 
capacitación y 
motivación 
Coordinador de 
gestión 
Ene 
2014 
Mar. 
2014 
- Crear y mantener un 
clima laboral 
adecuado para que 
los trabajadores se 
sientan motivados 
Motivación, 
integración y 
empoderamiento 
Plan de 
capacitación y 
motivación 
Coordinador de 
gestión 
Ene 
2014 
Mar. 
2014 
- Lograr la 
implicación y el 
compromiso de los 
trabajadores en la 
mejora de resultados 
Incentivos Plan de incentivos Coordinador de 
gestión 
Ene 
2014 
Mar. 
2014 
Elaborado por: Las autoras. 
 
4.4. TÁCTICAS 
Las tácticas son acciones parciales son acciones parciales, para desarrollar lograr las estrategias y 
lograr los objetivos. Sus características son: 
 Desarrollar acciones de mediano plazo,  
 Lograr la mejor organización y disposición de los recursos de la empresa o entidad 
(materiales, técnicos y financieros) para agilizar la ejecución de los proyectos de verdadero 
impacto e importancia para el crecimiento y desarrollo de la empresa. 
 Están enmarcadas en los lineamientos de los planes estratégicos corporativos.  
 La conducción o ejecución está a cargo de ejecutivos o funcionarios de nivel medio 
(gerentes de área, directores, líderes o encargados). 
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 Se concentra en áreas específicas de las operaciones de la empresa  
 Se requiere recursos de información externa e interna  
 Las tácticas mueven a la estrategia: 
Se requiere 
 Un indicador clave de desempeño que proporciona una medida de control cono lo cual 
asegura el logro de los objetivos estratégicos de la organización, este índice es el KPI. 
 Una descripción prolija del indicador KPI, su fórmula y el alcance de este (Definición 
Operativa) 
 Determinación de la frecuencia con la que el indicador de desempeño KPI debe revisarse 
para lograr los resultados deseados, además establecer la base sobre la cual se analizara y 
tomará las decisiones con los datos obtenidos (Frecuencia de revisión). 
Las tácticas que la empresa va a utilizar son: 
1. Diseñar y aplicar un plan de marketing, publicidad y promoción que incluya: hotel 
electrónico (portal web), papelería publicitaria; paquetes promocionales de servicios 
nuevos y actuales mejorados. 
2. Diseñar y aplicar plan de capacitación, motivación e incentivos al personal para mejorar la 
atención al cliente y desarrollo de tareas; se involucre en los procesos de mejoramiento de 
la entidad y motive su productividad. 
3. Adquisición de software para gestión hotelera y administrativo financiero con el fin de 
optimizar operaciones y toma de decisiones. 
4. Realizar estudios de mercado para conocer necesidades de clientes, tendencias y  datos 
relevantes de la competencia. 
5. Alianzas estratégicas con operadores turísticos nacionales e internacionales y 
organizadores de eventos para dar atención a turistas y asistentes a tales eventos. 
 
 
 
   
120 
4.5. PROGRAMAS TÁCTICOS. 
Los programas tácticos comprenden planes sustentados en la planeación estratégica corporativa. 
Para la realización de la programación táctica se requiere tener en cuenta: 
 Proyecciones o pronósticos de actividades actuales que se desarrollarán en el período de 
planificación. 
 Inclusión y desarrollo de nuevos programas o actividades, así como operaciones a llevarse en la 
práctica para el futuro. 
Los programas tácticos de la empresa Hostal Quito La Casa Grande son los siguientes: 
PROYECTO ACTIVIDADES 
1. Diseño de plan de marketing 
Reuniones para definir estrategias publicitarias y promocionales 
Revisión de servicios y paquetes promocionales actuales 
Revisar modelos y diseños 
Cotizar medios publicitarios electrónico e impresos 
Elaboración de presupuesto de marketing 
2. Plan de capacitación, 
motivación e incentivos 
Establecer requerimientos, planes de incentivos 
Buscar proveedores y cotizar capacitación y motivación 
Organizar cronogramas 
Elaborar planes de incentivos y reglamentación 
Informar 
Evaluación del personal. 
3. Sistematización de la gestión y 
operación del hostal 
Establecer requerimientos e informarse 
Buscar proveedores y cotizar. 
Capacitarse 
Asignar responsabilidades 
Evaluar 
4. Estudio de Mercado 
Definir la población objetivo de estudio y el tamaño de la muestra. 
Diseño de encuesta 
Contratación de personal para ejecución 
Encuestas a la muestra seleccionada 
Análisis de la información 
5. Alianzas Estratégicas 
Establecer objetivos, capacidades, posibles socios estratégicos, 
servicios a prestarse, condiciones, beneficios mutuos. 
Realizar acercamientos con posibles socios estratégicos 
Analizar propuestas 
Negociar beneficios, condiciones, servicios, costos, inversiones 
Legalizar relación 
Evaluar resultados. 
Elaborado por: Las autoras. 
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4.6. PRESUPUESTOS 
Los presupuestos comprenden la cuantificación monetaria de los planes y programas establecidos. 
“Un presupuesto es una estimación programada de manera sistemática, de las condiciones de 
operación y resultados a obtener en un período determinado”14. 
Un presupuesto no es: 
 Una decisión inamovible, debe ser flexible, cuando se requiere puede ajustarse, con 
consideración responsable de las razones para hacerlo. 
 Un simple registro de los ingresos o egresos añadido un % extra para cubrir la inflación 
 Un requerimiento administrativo y financiero de control o mero formalismo. 
 Una estimación optimista e irreal de costos de recursos a adquirir o acciones a desarrollar 
en el tiempo que se desarrolla el plan. 
El presupuesto busca: 
 Que se de uso racional a los recursos para el cumplimiento de los planes. 
 Optimizar el logro de resultados 
 Facilitar la detección de fallas o desviaciones en el cumplimiento de los objetivos o metas. 
 Posibilitar toma de decisiones, realizar ajustes y o reformular los planes según resultados 
obtenidos. 
 Ser un parámetro para medir el cumplimiento de las metas de la entidad o la gestión de 
cada unidad. 
El presupuesto de Hostal Quito La Casa Grande es el siguiente: 
                                                   
14
 BURBANO, Jorge: Presupuestos. McGraw-Hill. Tercera edición Pág. 9 
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PLAN TÁCTICO AÑO 1 - AÑO 5 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
PROYECTO ACTIVIDADES      
1. Diseño de plan de marketing 
Reuniones para definir estrategias publicitarias y promocionales - - - - - 
Revisión de servicios y paquetes promocionales actuales - - - - - 
Revisar modelos y diseños - - - - - 
Cotizar medios publicitarios electrónico e impresos - - - - - 
Elaboración- aplicación de presupuesto de marketing 2.500 1.200 1.500 1.800 2000 
2. Plan de capacitación, motivación e 
incentivos 
Establecer requerimientos, planes de incentivos - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar capacitación y motivación 800 1.000 1.200 1.500 2000 
Organizar cronogramas - - - - - 
Elaborar planes de incentivos y reglamentación 500 800 900 1.000 1.200 
Informar - - - - - 
Evaluación del personal. - - - - - 
3. Sistematización de la gestión y 
operación del hostal 
Establecer requerimientos e informarse - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar. 5000 1.500 1.600 1.800 2.000 
Capacitarse - - - - - 
Asignar responsabilidades - - - - - 
Evaluar - - - - - 
4. Estudio de Mercado 
Definir la población objetivo de estudio y el tamaño de la muestra. - - - - - 
Diseño de encuesta - - - - - 
Contratación de personal para ejecución 800 1.000 1.200 1.500 1.800 
Encuestas a la muestra seleccionada - - - - - 
Análisis de la información - - - - - 
5. Alianzas Estratégicas 
Establecer objetivos, capacidades, posibles socios estratégicos, servicios a prestarse, 
condiciones, beneficios mutuos. 
- - - - - 
Realizar acercamientos con posibles socios estratégicos - - - - - 
Analizar propuestas - - - - - 
Negociar beneficios, condiciones, servicios, costos, inversiones - - - - - 
Legalizar relación - - - - - 
Evaluar resultados. - - - - - 
Elaborado por: Las Autoras. 
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4.7. PLAN OPERATIVO O PLAN DE ACCIÓN 
Este plan muestra la relación de actividades que se desarrollan en el transcurso de cada año del plan 
estratégico, las cuales están elaboradas en función de los proyectos, programas y políticas de la 
entidad. 
Este tipo de plan especifican los detalles de cómo se alcanzarán los planes estratégicos 
corporativos. 
Las características de un plan operativo son (MORENO Galo. Compilación Manual de 
Planificación): 
 “Los planes de acción guían el desarrollo de actividades y el presupuesto que va tener un 
área específica en la organización. 
 El período de duración es a corto plazo (máximo un año). 
 Es la base de planes tácticos. 
 Ayuda a la participación del personal para el cumplimiento de los objetivos y el 
establecimiento de las metas. 
 El grado de incertidumbre es menor que en otro de tipo de planes. 
 Permite controlar el cumplimiento de las actividades a través de indicadores de gestión que 
guían a la acción y al logro de los objetivos implantados en los planes tácticos y 
estratégicos. 
 Es una herramienta que permite la evaluación de los resultados de la empresa”. 
 
Los planes operativos para los años 1-5 del Hostal Quito la Casa Grande son: 
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Plan Operativo año 1 Hostal Quito la Casa Grande 
PLAN OPERATIVO AÑO 1 Ene Feb. Mar Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. 
PROYECTO ACTIVIDADES             
1. Diseño de plan de 
marketing 
Reuniones para definir estrategias publicitarias y promocionales - - - - - - - - - - - - 
Revisión de servicios y paquetes promocionales actuales - - - - - - - - - - - - 
Revisar modelos y diseños - - - - - - - - - - - - 
Cotizar medios publicitarios electrónico e impresos - - - - - - - - - - - - 
Elaboración- aplicación de presupuesto de marketing 500 1000 500 250 350 150 - - - - - - 
2. Plan de capacitación, 
motivación e incentivos 
Establecer requerimientos, planes de incentivos - - - - - - - - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar capacitación y motivación - 500 300 - - - - - - - - - 
Organizar cronogramas - - - - - - - - - - - - 
Elaborar planes de incentivos y reglamentación 150 - 120 - - 100 - - 80 - - 50 
Informar - - - - - - - - - - - - 
Evaluación del personal. - - - - - - - - - - - - 
3. Sistematización de la 
gestión y operación del 
hostal 
Establecer requerimientos e informarse - - - - - - - - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar. - - - - - - - 1500 1200 1300 1000 - 
Capacitarse - - - - - - - - - - - - 
Asignar responsabilidades - - - - - - - - - - - - 
Evaluar - - - - - - - - - - - - 
4. Estudio de Mercado 
Definir la población objetivo de estudio y el tamaño de la 
muestra. 
- - - - - - - - - - - - 
Diseño de encuesta - - - - - - - - - - - - 
Contratación de personal para ejecución - - - - - - - 480 320  - - 
Encuestas a la muestra seleccionada - - - - - - - - - - - - 
Análisis de la información - - - - - - - - - - - - 
5. Alianzas Estratégicas 
Establecer objetivos, capacidades, posibles socios estratégicos, 
servicios a prestarse, condiciones, beneficios mutuos. 
- - - - - - - - - - - - 
Realizar acercamientos con posibles socios estratégicos - - - - - - - - - - - - 
Analizar propuestas - - - - - - - - - - - - 
Negociar beneficios, condiciones, servicios, costos, inversiones - - - - - - - - - - - - 
Legalizar relación - - - - - - - - - - - - 
Evaluar resultados. - - - - - - - - - - - - 
Elaborado por: Las Autoras. 
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Plan Operativo año 2 Hostal Quito la Casa Grande 
PLAN OPERATIVO AÑO 2 Ene Feb. Mar Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. 
PROYECTO ACTIVIDADES             
6. Diseño de plan de 
marketing 
Reuniones para definir estrategias publicitarias y promocionales - - - - - - - - - - - - 
Revisión de servicios y paquetes promocionales actuales - - - - - - - - - - - - 
Revisar modelos y diseños - - - - - - - - - - - - 
Cotizar medios publicitarios electrónico e impresos - - - - - - - - - - - - 
Elaboración- aplicación de presupuesto de marketing 290 130 150 120 100 140 160 110 - - - - 
7. Plan de capacitación, 
motivación e incentivos 
Establecer requerimientos, planes de incentivos - - - - - - - - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar capacitación y motivación - 300 - - - 450 250 - - - - - 
Organizar cronogramas - - - - - - - - - - - - 
Elaborar planes de incentivos y reglamentación 200 - 110 - 135 - 125 - - 230 - - 
Informar - - - - - - - - - - - - 
Evaluación del personal. - - - - - - - - - - - - 
8. Sistematización de la 
gestión y operación del 
hostal 
Establecer requerimientos e informarse - - - - - - - - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar. 500 - - 800 - - - 200 - - - - 
Capacitarse - - - - - - - - - - - - 
Asignar responsabilidades - - - - - - - - - - - - 
Evaluar - - - - - - - - - - - - 
9. Estudio de Mercado 
Definir la población objetivo de estudio y el tamaño de la 
muestra. 
- - - - - - - - - - - - 
Diseño de encuesta - - - - - - - - - - - - 
Contratación de personal para ejecución 600 400 - - - - - - -  - - 
Encuestas a la muestra seleccionada - - - - - - - - - - - - 
Análisis de la información - - - - - - - - - - - - 
10. Alianzas Estratégicas 
Establecer objetivos, capacidades, posibles socios estratégicos, 
servicios a prestarse, condiciones, beneficios mutuos. 
- - - - - - - - - - - - 
Realizar acercamientos con posibles socios estratégicos - - - - - - - - - - - - 
Analizar propuestas - - - - - - - - - - - - 
Negociar beneficios, condiciones, servicios, costos, inversiones - - - - - - - - - - - - 
Legalizar relación - - - - - - - - - - - - 
Evaluar resultados. - - - - - - - - - - - - 
Elaborado por: Las Autoras. 
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Plan Operativo año 3 Hostal Quito la Casa Grande 
PLAN OPERATIVO AÑO 3 Ene Feb. Mar Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. 
PROYECTO ACTIVIDADES             
11. Diseño de plan de 
marketing 
Reuniones para definir estrategias publicitarias y promocionales - - - - - - - - - - - - 
Revisión de servicios y paquetes promocionales actuales - - - - - - - - - - - - 
Revisar modelos y diseños - - - - - - - - - - - - 
Cotizar medios publicitarios electrónico e impresos - - - - - - - - - - - - 
Elaboración- aplicación de presupuesto de marketing 600 - 300 - 200 - - 150 - 250 - - 
12. Plan de capacitación, 
motivación e incentivos 
Establecer requerimientos, planes de incentivos - - - - - - - - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar capacitación y motivación - 500 - - - 300 - - 400  - - 
Organizar cronogramas - - - - - - - - - - - - 
Elaborar planes de incentivos y reglamentación 200 - 155 - 180 - 175 - 190 - - - 
Informar - - - - - - - - - - - - 
Evaluación del personal. - - - - - - - - - - - - 
13. Sistematización de la 
gestión y operación del 
hostal 
Establecer requerimientos e informarse - - - - - - - - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar. 800 - - 500 - - - 300 - - - - 
Capacitarse - - - - - - - - - - - - 
Asignar responsabilidades - - - - - - - - - - - - 
Evaluar - - - - - - - - - - - - 
14. Estudio de Mercado 
Definir la población objetivo de estudio y el tamaño de la 
muestra. 
- - - - - - - - - - - - 
Diseño de encuesta - - - - - - - - - - - - 
Contratación de personal para ejecución 800 - - - - 400 - - -  - - 
Encuestas a la muestra seleccionada - - - - - - - - - - - - 
Análisis de la información - - - - - - - - - - - - 
15. Alianzas Estratégicas 
Establecer objetivos, capacidades, posibles socios estratégicos, 
servicios a prestarse, condiciones, beneficios mutuos. 
- - - - - - - - - - - - 
Realizar acercamientos con posibles socios estratégicos - - - - - - - - - - - - 
Analizar propuestas - - - - - - - - - - - - 
Negociar beneficios, condiciones, servicios, costos, inversiones - - - - - - - - - - - - 
Legalizar relación - - - - - - - - - - - - 
Evaluar resultados. - - - - - - - - - - - - 
Elaborado por: Las Autoras. 
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Plan Operativo año 4 Hostal Quito la Casa Grande 
PLAN OPERATIVO AÑO 4 Ene Feb. Mar Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. 
PROYECTO ACTIVIDADES             
16. Diseño de plan de 
marketing 
Reuniones para definir estrategias publicitarias y promocionales - - - - - - - - - - - - 
Revisión de servicios y paquetes promocionales actuales - - - - - - - - - - - - 
Revisar modelos y diseños - - - - - - - - - - - - 
Cotizar medios publicitarios electrónico e impresos - - - - - - - - - - - - 
Elaboración- aplicación de presupuesto de marketing 600 250 - 230 - 265 - 285 - 170 - - 
17. Plan de capacitación, 
motivación e incentivos 
Establecer requerimientos, planes de incentivos - - - - - - - - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar capacitación y motivación - 800 - - - 300 - - 400  - - 
Organizar cronogramas - - - - - - - - - - - - 
Elaborar planes de incentivos y reglamentación 300 - 150 - 180 - 200 - 170 - - - 
Informar - - - - - - - - - - - - 
Evaluación del personal. - - - - - - - - - - - - 
18. Sistematización de la 
gestión y operación del 
hostal 
Establecer requerimientos e informarse - - - - - - - - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar. 800 - - 600 - - - 400 - - - - 
Capacitarse - - - - - - - - - - - - 
Asignar responsabilidades - - - - - - - - - - - - 
Evaluar - - - - - - - - - - - - 
19. Estudio de Mercado 
Definir la población objetivo de estudio y el tamaño de la 
muestra. 
- - - - - - - - - - - - 
Diseño de encuesta - - - - - - - - - - - - 
Contratación de personal para ejecución 800 - - - - 700 - - -  - - 
Encuestas a la muestra seleccionada - - - - - - - - - - - - 
Análisis de la información - - - - - - - - - - - - 
20. Alianzas Estratégicas 
Establecer objetivos, capacidades, posibles socios estratégicos, 
servicios a prestarse, condiciones, beneficios mutuos. 
- - - - - - - - - - - - 
Realizar acercamientos con posibles socios estratégicos - - - - - - - - - - - - 
Analizar propuestas - - - - - - - - - - - - 
Negociar beneficios, condiciones, servicios, costos, inversiones - - - - - - - - - - - - 
Legalizar relación - - - - - - - - - - - - 
Evaluar resultados. - - - - - - - - - - - - 
Elaborado por: Las Autoras. 
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Plan Operativo año 5 Hostal Quito la Casa Grande 
PLAN OPERATIVO AÑO 5 Ene Feb. Mar Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. 
PROYECTO ACTIVIDADES             
21. Diseño de plan de 
marketing 
Reuniones para definir estrategias publicitarias y promocionales - - - - - - - - - - - - 
Revisión de servicios y paquetes promocionales actuales - - - - - - - - - - - - 
Revisar modelos y diseños - - - - - - - - - - - - 
Cotizar medios publicitarios electrónico e impresos - - - - - - - - - - - - 
Elaboración- aplicación de presupuesto de marketing 500 300 - 210 - 320 - 280 - 390 - - 
22. Plan de capacitación, 
motivación e incentivos 
Establecer requerimientos, planes de incentivos - - - - - - - - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar capacitación y motivación - 800 - - - 300 - - 500 - 400 - 
Organizar cronogramas - - - - - - - - - - - - 
Elaborar planes de incentivos y reglamentación 300 - 150 - 180 - 270 - 300 - - - 
Informar - - - - - - - - - - - - 
Evaluación del personal. - - - - - - - - - - - - 
23. Sistematización de la 
gestión y operación del 
hostal 
Establecer requerimientos e informarse - - - - - - - - - - - - 
Buscar proveedores y cotizar. 700 - - 720 - - - 580 - - - - 
Capacitarse - - - - - - - - - - - - 
Asignar responsabilidades - - - - - - - - - - - - 
Evaluar - - - - - - - - - - - - 
24. Estudio de Mercado 
Definir la población objetivo de estudio y el tamaño de la 
muestra. 
- - - - - - - - - - - - 
Diseño de encuesta - - - - - - - - - - - - 
Contratación de personal para ejecución 1200 - - - - 600 - - -  - - 
Encuestas a la muestra seleccionada - - - - - - - - - - - - 
Análisis de la información - - - - - - - - - - - - 
25. Alianzas Estratégicas 
Establecer objetivos, capacidades, posibles socios estratégicos, 
servicios a prestarse, condiciones, beneficios mutuos. 
- - - - - - - - - - - - 
Realizar acercamientos con posibles socios estratégicos - - - - - - - - - - - - 
Analizar propuestas - - - - - - - - - - - - 
Negociar beneficios, condiciones, servicios, costos, inversiones - - - - - - - - - - - - 
Legalizar relación - - - - - - - - - - - - 
Evaluar resultados. - - - - - - - - - - - - 
Elaborado por: Las Autoras. 
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4.8. INDICADORES DE GESTIÓN. 
Los indicadores son “Herramientas para clarificar y definir, de forma más precisa, objetivos e 
impactos son medidas verificables de cambio o resultado diseñadas para contar con un estándar 
contra el cual evaluar, estimar o demostrar el progreso con respecto a metas establecidas, facilitan 
el reparto de insumos, produciendo  productos y alcanzando objetivos” (MONDRAGÓN, Angélica. 
¿Qué son los indicadores? Revistan Cultura Estadística y Geográfica No. 19 2002) 
Un indicador debe reunir las características de: 
 Objetivo 
 Medible objetivamente 
 Relevante 
 Especifico 
 Práctico y económico 
 Asociado a un plazo 
 
Un indicador puede ser de: 
 Eficacia 
 Eficiencia 
 Calidad 
 Costo 
 Economía 
 Cronograma 
 Cantidad 
 Logro (Impacto, Efecto, producto, resultado) 
 
4.8.1. INDICADORES DE GESTIÓN CORPORATIVOS 
Los indicadores de gestión corporativos se refieren aquellos valores  de control y verificación de 
los objetivos estratégicos. 
Para el hostal Quito la Casa Grande los indicadores corporativos son los siguientes: 
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Indicadores de Gestión Corporativos Hostal Quito La Casa Grande 
Objetivo Estratégico KPI DefiniciónOperacional Meta 
CP 
Meta 
MP 
Meta 
LP 
Semaforización Responsable 
PERSPECTIVA FINANCIERA 
- Incrementar la rentabilidad con incremento en ventas y 
optimización de costos. 
Aumento de la 
rentabilidad 
(R1-R0)/R0 
R= Rentabilidad 
10% 25% 35%    Coordinador de gestión de la 
empresa ≥ 35% 5% ≤ x ≤ 10% ≤ 10% 
- Aumentar Ingresos por mayor número de clientes y 
cobertura de servicios. 
Incremento Ingresos. (I1-I0)/I0 
I= Ingreso 
5% 35% 50%    Coordinador de gestión de la 
empresa ≥ 50% 5% ≤ x ≤ 10% ≤ 5% 
- Alcanzar un crecimiento significativo de reservaciones por 
alianzas estratégicas 
Incremento de 
reservaciones 
(Rs1-Rs0)/Rs0 
Rs= Reeservaciones 
10% 25% 45%    Coordinador de gestión de la 
empresa ≥ 45% 10% ≤ x ≤ 10% ≤ 10% 
PERSPECTIVA DE CLIENTES 
- Lograr una mayor cantidad de clientes satisfechos que 
multipliquen referencias. 
Número de referidos Clientes referidos por 
período 
5% 25% 40%    Coordinador de gestión de la 
empresa 
≥ 40% 5% ≤ x ≤ 10% ≤ 5% 
- Garantizar excelente servicio y brindar comodidad a precios 
competitivos. 
Niveles de satisfacción 
de clientes. 
Clientes satisfechos /total 
clientes 
10% 40% 50%    Coordinador de gestión de la 
empresa 
≥ 50% 10% ≤ x ≤ 20% ≤ 10% 
- Generar confianza y credibilidad en los Clientes/ usuarios. Nivel de credibilidad y 
confianza. 
 Clientes Frecuentes / Total 
Clientes 
10% 35% 50%    Coordinador de gestión de la 
empresa 
≥ 50% 10% ≤ x ≤ 20% ≤ 10% 
PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS 
- Mejorar estándares de gestión  administrativo-operativa, 
reducir pérdidas de tiempo. 
Tiempo de espera (T1-T0)/T0 
T= Tiempo 
45% 35% 20% 
   
Coordinador de gestión de la 
empresa 
≥ 45% 20% ≤ x ≤ 30% ≤ 20% 
- Incrementar cartera de productos y servicios con valor 
agregado. 
Nuevos productos Nuevos Productos / Productos 50% 35% 15% 
   
Coordinador de gestión de la 
empresa 
≥ 50% 15% ≤ x ≤ 20% ≤ 15% 
- Conocer necesidades del cliente, productos y precios de la 
competencia. 
Información relevante 
obtenida 
Nueva Información relevante 20% 30% 60%    Coordinador de gestión de la 
empresa 
≥ 60% 20% ≤ x ≤ 30% ≤ 20% 
PERSPECTIVA DE CRECIMIENTO 
- Mantener una plantilla de empleados competentes y 
capacitados 
Personal Capacitado Empleados con mejoramiento 
Productividad / Total 
85% 10% 5%    Coordinador de gestión de la 
empresa 
≥ 85% 5% ≤ x ≤ 10% ≤ 5% 
- Crear y mantener un clima laboral adecuado para que los 
trabajadores se sientan motivados 
Personal Motivado Personal Motivado / Total 75% 15% 10%    Coordinador de gestión de la 
empresa 
≥ 15% 10% ≤ x ≤ 15% ≤ 10% 
- Lograr la implicación y el compromiso de los trabajadores 
en la mejora de resultados 
Productividad Productividad 50% 40% 10%    Coordinador de gestión de la 
empresa 
≥ 50% 10% ≤ x ≤ 20% ≤ 10% 
Elaborado por: Las Autoras. 
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4.8.2. INDICADORES DE GESTIÓN POR UNIDADES ESTRATÉGICAS DE 
NEGOCIO. 
Los indicadores por unidad estratégica de negocio son: 
 
Indicadores de gestión Por unidades estratégicas Hostal Quito La Casa Grande 
Diseño de Plan de 
Marketing 
LÓGICA DE 
INTERVENCIÓN 
INDICADORES 
VERIFICABLES 
FUENTES DE 
VERIFICACIÓN 
HIPÓTESIS 
OBJETIVOS 
GENERALES 
Diseñar un plan de 
marketing que facilite el 
incremento de ventas y 
satisfacción del cliente. 
100% terminación Plan aprobado y 
financiado 
El plan permitirá 
incrementar las 
ventas del hostal. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
- Contar con publicidad 
web e impresa 
- Contar con plan de 
promociones. 
Incremento de 
ingresos por nuevos 
clientes.  
Información 
comercial. 
% significativo de 
clientes 
potenciales no 
conoce el hostal 
RESULTADOS 
- Captar clientes 
nuevos clientes 
- Fidelizar clientes 
Número de clientes 
captados y 
frecuentes. 
Estadística comercial. Clientes 
satisfechos con 
servicios 
ACTIVIDADES 
- Establecer objetivos, 
requerimientos e 
información. 
- Revisar estrategias. 
- Revisar modelos, 
riesgos, costos y 
beneficios 
- Contratar diseños. 
- Lanzar campaña 
- Realizar evaluación 
 
 
- Acorde con 
requerimientos 
- Costos 
competitivos 
- 100% funcional 
 
Informes de: 
Costos, Ingresos, 
resultados. 
Satisfacción por 
los beneficios 
recibidos 
Elaborado por: Las Autoras. 
 
 
   
132 
Indicadores de gestión Por unidades estratégicas Hostal Quito La Casa Grande 
Diseño-aplicación 
de Plan de 
capacitación, 
motivación e 
incentivos al 
personal  
LÓGICA DE 
INTERVENCIÓN 
INDICADORES 
VERIFICABLES 
FUENTES DE 
VERIFICACIÓN 
HIPÓTESIS 
OBJETIVOS 
GENERALES 
Diseñar un plan de 
capacitación, 
motivación e incentivos 
que impulse la 
productividad y 
confianza del personal. 
100% terminado y 
aprobado. 
 
Plan aprobado y 
financiado 
El plan permitirá 
incrementar las la 
productividad del 
personal. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
- Contar con personal 
capacitado 
- Tener personal leal y 
motivado. 
- Disponer de esquema 
de incentivos 
- Capacitaciones 
efectuadas. 
- Empleados con 
incremento en su 
productividad. 
Información recursos 
humanos. 
Personal con 
objetivos definidos 
y alineados a los de 
la empresa 
RESULTADOS 
- Personal eficiente 
- Personal involucrado 
en procesos de la 
empresa. 
%  llamados de 
atención en descenso 
Sugerencias 
recibidas. 
 
Personal con 
incentivos. 
Personal 
preocupado 
permanentemente 
por el mejoramiento 
de la entidad 
ACTIVIDADES 
- Establecer objetivos, 
requerimientos. 
- Revisar Programas. 
- Cotizar servicios 
- Contratar servicios. 
- Lanzar plan 
- Realizar evaluación 
 
- Acorde con 
requerimientos 
- Costos 
competitivos 
- % realizado 
 
Informes de: 
evaluación. 
Satisfacción por los 
beneficios recibidos 
Elaborado por: Las Autoras. 
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Indicadores de gestión Por unidades estratégicas Hostal Quito La Casa Grande 
Sistematización de 
gestión y 
operación del 
Hostal 
LÓGICA DE 
INTERVENCIÓN 
INDICADORES 
VERIFICABLES 
FUENTES DE 
VERIFICACIÓN 
HIPÓTESIS 
OBJETIVOS 
GENERALES 
Mejorar la gestión y 
operación del hostal. 
100% terminado y 
aprobado. 
 
Plan aprobado y 
financiado 
El plan permitirá 
mejorar la 
atención, trabajo 
del personal y 
toma de decisiones 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
- Sistematizar la 
gestión del hostal 
- Contar con una base 
de información para 
toma de decisiones 
- Implantación 
efectuada. 
- . 
Información 
administrativa y 
reportes obtenidos. 
Las decisiones se 
mejoran con 
sustento real y 
oportuno. 
RESULTADOS 
- Recursos menores 
utilizados 
- Reducción de tiempos 
de espera. 
Adquisiciones de 
cuadernos y otros 
recursos. 
Estadísticas del 
hostal 
Informes de 
administración. 
Se logra 
satisfacción en 
Administración 
ACTIVIDADES 
- Establecer, 
requerimientos. 
- Revisar Presupuestos. 
- Cotizar 
- Contratar. 
- Capacitarse 
- Realizar evaluación 
 
- Acorde con 
requerimientos 
- Costos 
competitivos 
- % realizado 
 
Informes 
deevaluación. 
Satisfacción por 
los beneficios 
recibidos 
Elaborado por: Las Autoras. 
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Indicadores de gestión Por unidades estratégicas Hostal Quito La Casa Grande 
Estudios de 
mercado  
LÓGICA DE 
INTERVENCIÓN 
INDICADORES 
VERIFICABLES 
FUENTES DE 
VERIFICACIÓN 
HIPÓTESIS 
OBJETIVOS 
GENERALES 
Obtener información 
relevante sobre 
necesidades del cliente, 
y la competencia para 
ajustar estrategias. 
100% terminado y 
aprobado. 
 
Plan aprobado y 
financiado 
El plan permitirá 
mejorar la 
información para 
ajustar estrategias 
y planes. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
- Conocer necesidades 
y hábitos del cliente. 
- Conocer precios, 
servicios, estrategias 
de la competencia 
- Información 
relevante 
obtenida. 
- . 
Informe. Las decisiones se 
mejoran con 
sustento real y 
oportuno. 
RESULTADOS 
- Necesidades 
satisfechas 
- Precios y estrategias 
competitivas. 
Mínimo 80% 
satisfacción 
Informes de 
administración. 
Se logra 
satisfacción en 
Administración 
ACTIVIDADES 
- Establecer, 
información y 
requerimientos. 
- Revisar Presupuestos. 
- Cotizar 
- Contratar. 
- Realizar evaluación 
 
- Acorde con 
requerimientos 
- Costos 
competitivos 
- % realizado 
 
Informes de 
evaluación. 
Satisfacción por 
los beneficios 
recibidos 
Elaborado por: Las Autoras. 
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Indicadores de gestión Por unidades estratégicas Hostal Quito La Casa Grande 
Alianzas 
estratégicas  
LÓGICA DE 
INTERVENCIÓN 
INDICADORES 
VERIFICABLES 
FUENTES DE 
VERIFICACIÓN 
HIPÓTESIS 
OBJETIVOS 
GENERALES 
Establecer convenios de 
asociación con 
operadores de turismo, 
eventos para participar 
servicios de paquetes 
turísticos. 
100% aprobado. 
 
Plan aprobado El plan permitirá 
mejorar las ventas 
con atención a 
grupos de turistas 
provenientes de 
operadoras. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
- Suscribir contratos de 
asociación para 
prestación de 
servicios turísticos de 
hostal. 
- Atender grupos de 
turistas provenientes 
de Alianzas. 
- Suscripción de 
contratos. 
- . 
Informe 
administrativo. 
Se mejoran 
ingresos y 
rentabilidad con 
atención de grupos 
de turistas. 
RESULTADOS 
- Necesidades 
satisfechas 
- Mercado asegurado. 
Contratos Suscritos Informes de 
administración. 
Se logra 
satisfacción en 
Administración 
ACTIVIDADES 
- Establecer, objetivos, 
y condiciones. 
- Realizar 
acercamientos 
- Firmar acuerdos. 
- Realizar evaluación 
 
- Acorde con 
requerimientos 
- Ingresos y 
rentabilidad 
competitiva 
- % realizado 
 
Informes de 
evaluación. 
Satisfacción por 
los beneficios 
recibidos 
Elaborado por: Las Autoras. 
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4.8.3. INDICADORES DE GESTIÓN POR UNIDAD OPERATIVA. 
Los indicadores por unidad operativa son: 
Proyectos por unidades operativas Hostal Quito La Casa Grande 
Diseño de Portal 
Web u Hostal 
Electrónico 
LÓGICA DE 
INTERVENCIÓN 
INDICADORES 
VERIFICABLES 
FUENTES DE 
VERIFICACIÓN 
HIPÓTESIS 
OBJETIVOS 
GENERALES 
Diseñar un portal web 
que facilite 
información, 
reservación, consultas, 
pagos en línea, etc. 
100% acorde con 
planes marketing 
Diseños aprobados El portal facilitará 
información para 
gestión y atracción 
de clientes. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
- Incrementar ingresos 
por nuevos clientes. 
- Brindar servicio al 
cliente 
Incremento de 
ingresos por clientes 
de portal.  
Información 
comercial. 
% significativo de 
clientes usa la web 
para hacer negocios 
RESULTADOS 
- Captar clientes en 
línea. 
- Suministrar 
información 
Número de clientes 
captados. 
Estadísticas de 
administración portal. 
Clientes satisfechos 
con servicio 
ACTIVIDADES 
- Establecer objetivos, 
requerimientos e 
información. 
- Realizar cotizaciones. 
- Revisar modelos, 
riesgos, costos y 
beneficios 
- Contratar el diseño. 
- Contratar host y Nick 
name. 
- Conectar con base 
datos, buscadores. 
- Lanzar el portal 
- Realizar 
mantenimiento 
 
- Acorde con 
Requerimientos 
- Costos 
competitivos 
- 100% funcional 
 
Registros, visitas, 
funcionalidad. 
Satisfacción por los 
beneficios 
recibidos 
Elaborado por: Las Autoras. 
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Proyectos por unidades operativas Hostal Quito La Casa Grande 
Adquisición de 
software para 
gestión 
administrativa – 
financiera del 
Hostal 
LÓGICA DE 
INTERVENCIÓN 
INDICADORES 
VERIFICABLES 
FUENTES DE 
VERIFICACIÓN 
HIPÓTESIS 
OBJETIVOS 
GENERALES 
Dotar a la empresa de 
herramientas 
tecnológicas que 
faciliten su gestión y 
control 
Proyecto aprobado Informes aprobados. Los sistemas 
facilitarán 
información para 
gestión, controly 
toma de decisiones. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
- Obtener información 
inmediata y reducir 
tiempos de espera en 
atención. 
- Lograr información 
base oportuna para 
control y toma de 
decisiones 
- Tiempos en 
obtención de 
información. 
Información 
administrativas-
financiera. 
La información 
oportuna facilita 
toma de decisiones. 
RESULTADOS 
- Gestión 
administrativa 
eficiente. 
- Información 
financiera para toma 
de decisiones 
oportunas 
- Clientes atendidos 
- Actividades 
controladas 
- Información 
obtenida 
Informes 
administrativo-
financieros. 
Clientes satisfechos 
con servicio 
ACTIVIDADES 
- Establecer 
necesidades e 
información. 
- Realizar cotizaciones 
y demostraciones. 
- Adquirir productos. 
- Capacitarse 
- Incorporar otros 
recursos 
- Contratar soporte y 
mantenimiento 
 
- Acorde con 
Requerimientos 
- Costos 
competitivos 
- 100% funcional 
 
Registros, 
funcionalidad. 
Satisfacción por los 
beneficios 
recibidos 
Elaborado por: Las Autoras. 
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Proyectos por unidades operativas Hostal Quito La Casa Grande 
Diseño-aplicación 
de Programa 
decapacitación, 
motivación 
LÓGICA DE 
INTERVENCIÓN 
INDICADORES 
VERIFICABLES 
FUENTES DE 
VERIFICACIÓN 
HIPÓTESIS 
OBJETIVOS 
GENERALES 
Elaborar un programa 
de capacitación y 
motivación para que el 
personal mejore su 
productividad 
100% terminado y 
aprobado. 
 
Programa aprobado y 
financiado 
El programa 
permitirá mejorar el 
trabajo y 
productividad del 
personal. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
- Tener personal, 
productivo, proactivo 
y motivado. 
 
- Empleados con 
incremento en su 
productividad y 
motivación. 
Información recursos 
humanos. 
Personal motivado 
mejora su 
rendimiento 
RESULTADOS 
- Personal productivo e 
involucrado en 
procesos de la 
empresa. 
Tiempos y calidad 
de trabajo ejecutado. 
 
Información recursos 
humanos. 
Personal 
preocupado 
permanentemente 
por el mejoramiento 
de su rendimiento 
ACTIVIDADES 
- Establecer objetivos, 
requerimientos. 
- Elaborar Programas. 
- Cotizar servicios 
- Contratar servicios. 
- Lanzar plan 
- Realizar evaluación 
 
- Acorde con 
requerimientos 
- Costos 
competitivos 
- % realizado 
 
Informes de 
evaluación. 
Satisfacción por los 
beneficios recibidos 
Elaborado por: Las Autoras. 
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Proyectos por unidades operativas Hostal Quito La Casa Grande 
Preparación de 
estudios de 
mercado  
LÓGICA DE 
INTERVENCIÓN 
INDICADORES 
VERIFICABLES 
FUENTES DE 
VERIFICACIÓN 
HIPÓTESIS 
OBJETIVOS 
GENERALES 
Preparar información 
para realizar estudios de 
mercado. 
100% terminado y 
aprobado. 
 
Plan aprobado El plan permitirá 
información para 
realizar un estudio 
de mercado. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
- Obtener información 
relevante sobre 
necesidades y hábitos 
del cliente. 
 
- Instrumentos 
diseñados. 
Informes. La información de 
clientes es 
relevante para 
establecer y 
mejorar estrategias 
RESULTADOS 
- Herramientas para 
recolección de 
información. 
100% terminadas Documentos 
aprobados. 
Un buen 
instrumento 
garantiza 
información 
relevante. 
ACTIVIDADES 
- Establecer objetivos. 
- Revisar Presupuestos. 
- Diseñar instrumentos 
- Revisar. 
- Realizar evaluación 
- Aprobar 
 
- Acorde con 
requerimientos 
- Costos 
competitivos 
- % realizado 
 
Informes de 
evaluación. 
Satisfacción por 
los beneficios 
recibidos 
Elaborado por: Las Autoras. 
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
Hostal Quito La Casa Grande es una empresa registrada en el sistema fiscal ecuatoriano como 
persona natural no obligada a llevar contabilidad, cuenta con todos los registros que avalan su 
funcionamiento (R.U.C., Certificado de Registro Quito Turismo, Licencia Metropolitana Única de 
Funcionamiento, Certificado Ambiental, Permiso de Funcionamiento Ministerio De Salud Pública) 
Hostal Quito La Casa Grande fue creado en el año 2009, tiempo desde el provee servicios en la 
industria de turismo en la rama de hostal con hospedaje y alimentación como negocio familiar. Para 
el desarrollo de sus actividades comerciales posee los recursos necesarios como habitaciones de 
excelente calidad,  con servicios adicionales de internet inalámbrico, room service y cable satelital.  
Sin embargo de alcanzar algunas metas la empresa no mencionada  no lleva su gestión con 
instrumentación administrativa formal como planes, proyectos, manuales, contabilidad, etc..En 
cuanto a personal el administrador es una persona que abarca todos los departamentos y por ende 
desconoce formas de administración modernas y no realiza publicidad. 
 
5.1. CONCLUSIONES 
 Hostal Quito La Casa Grande es un negocio familiar con 4 años en proporcionando 
servicios de hospedaje y alimentación, el cual busca mejorar sus situación actual que no le 
permitido un mejor posicionamiento en el mercado turístico local 
 El análisis interno o de capacidades, el externo o de ambiente y FODA de Hostal Quito La 
Casa Grande, caracterizan una entidad con una excelente ubicación geográfica, personal 
leal, grupo de cliente fieles, potencial para incorporar nuevas tecnologías y medios, 
mercado en crecimiento, limitaciones en la capacidad de atención al cliente, estrategias 
poco eficaces, experiencia y conocimientos mínimos, competencia con mejores recursos. 
 El direccionamiento estratégico provee al Hostal Quito La Casa Grande los principales 
elementos sobre los cuáles construir ideales de futuro y hacia dónde dirigir sus acciones y 
recursos a nivel corporativo como la misión, visión, políticas  y objetivos agrupados por 
perspectivas de valor (financiera, clientes, procesos internos y aprendizaje) tendientes a 
mejorar la situación actual, sobre la base de información obtenida en el diagnóstico 
estratégico 
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 Los planes tácticos, operativos, presupuestos e indicadores complementan el plan 
estratégico de Hostal Quito La Casa Grande, instrumentación importante en la integración 
de todos los componentes de la entidad para alcanzar la situación ideal planteada 
 
5.2. RECOMENDACIONES 
 Para el mejoramiento de la situación actual de Hostal Quito La Casa Grande, es  primordial 
el diseño y aplicación de herramientas de gestión adecuadas como la planificación 
estratégica que proporciona una visión, misión, objetivos, estrategias, proyectos, planes,  
aprovechando sus recursos y oportunidades y sus debilidades y riesgos en niveles mínimos.  
 Hostal Quito La Casa Grande debe establecer estrategias para consolidar sus fortalezas, 
minimizar sus debilidades, aprovechar las oportunidades que el medio turístico quiteño y 
ecuatoriano ofrece, así como proveerse los recursos estratégicos necesarios para enfrentar y 
reducir el impacto de los riesgos del medio, sobre la base de un análisis periódico de su 
entorno interno y externo que le permita actualizar sus maniobras.  
 Hostal Quito La Casa Grande debe aplicar y evaluar periódicamente sus planes 
corporativos con el fin de lograr resultados óptimos, diferenciación competitiva, 
innovaciones en su modelo de negocios y mantener el enfoque de su potencial en alcanzar 
la satisfacción de todos quienes tienen intereses en su operación 
 Los planes tácticos, operativos, presupuestos e indicadores anuales complementan el plan 
estratégico de Hostal Quito La Casa Grande, instrumentación importante en la integración 
de todos los componentes de la entidad para alcanzar la situación ideal planteada en 5 años 
de duración del plan. 
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CUADRO RESUMEN TESIS 
CAPITULO I OBJETIVO HIPÓTESIS CONCLUSIÓN RECOMENDACIÓN 
Plan de tesis 
 “Propuesta de un Plan 
Estratégico para el  
Hostal Quito La Casa 
Grande,  ubicado en la 
ciudad de Quito para el 
período 2014 - 2017” 
Diseñar la propuesta de un  plan 
estratégico para Hostal Quito la Casa 
Grande, que le permita mejorar sus 
servicios y asegure una adecuada 
cobertura en el mercado turístico nacional 
e internacional. 
La inexistencia de una propuesta de un plan 
estratégico en la gestión de Hostal Quito la Casa 
Grande, sustentado en conceptos de ingeniería 
económica, no asegura una óptima operación, 
un adecuado crecimiento y una apropiada 
cobertura en el mercado turístico y hotelero 
local. 
Hostal Quito La Casa Grande es un negocio familiar 
con 4 años  proporcionando servicios de hospedaje y 
alimentación, el cual busca mejorar sus situación 
actual que no lea permitido un mejor posicionamiento 
en el mercado turístico local 
Para el mejoramiento de la situación actual de 
Hostal Quito La Casa Grande, es  
primordial el diseño y aplicación de 
herramientas de gestión adecuadas como la 
planificación estratégica que proporciona una 
visión, misión, objetivos, estrategias, 
proyectos, planes,  aprovechando sus recursos 
y oportunidades y sus debilidades y riesgos en 
niveles mínimos. 
CAPITULO II OBJETIVO HIPÓTESIS CONCLUSIÓN RECOMENDACIÓN 
Diagnóstico Estratégico 
para Hostal Quito La 
Casa Grande 
Realizar la caracterización y el 
diagnóstico de la situación actual de 
Hostal Quito la Casa Grande, 
determinando los lineamientos básicos 
que contribuyan al desarrollo de un plan 
estratégico 
El desarrollar la caracterización y el diagnóstico 
de la situación actual de Hostal Quito La Casa 
Grande, permitirá determinar los lineamientos 
básicos que contribuirán a la construcción del 
plan estratégico. 
El análisis interno o de capacidades, el externo o de 
ambiente y FODA de Hostal Quito La Casa Grande, 
caracterizan una entidad con una excelente ubicación 
geográfica, personal leal, grupo de cliente fieles, 
potencial para incorporar nuevas tecnologías y medios, 
mercado en crecimiento, limitaciones en la capacidad 
de atención al cliente, estrategias poco eficaces, 
experiencia y conocimientos mínimos, competencia 
con mejores recursos. 
Hostal Quito La Casa Grande debe establecer 
estrategias para consolidar sus fortalezas, 
minimizar sus debilidades, aprovechar las 
oportunidades que el medio turístico quiteño y 
ecuatoriano ofrece, así como proveerse los 
recursos estratégicos necesarios para enfrentar 
y reducir el impacto de los riesgos del medio, 
sobre la base de un análisis periódico de su 
entorno interno y externo que le permita 
actualizar sus maniobras.  
CAPITULO III OBJETIVO HIPÓTESIS CONCLUSIÓN RECOMENDACIÓN 
Direccionamiento 
estratégico para hostal 
quito la casa grande 
Determinar el Direccionamiento 
Estratégico para Hostal Quito la Casa 
Grande definiendo hacia donde queremos 
ir, tomando como punto de partida la 
misión por la cual fue creada la 
organización y donde estamos ahora 
El determinar el Direccionamiento Estratégico 
para Hostal Quito La Casa Grande, permitirá 
responder de forma clara y precisa a preguntas: 
¿Qué se debe hacer? ¿Hacia dónde vamos? y 
¿Cómo se debe llegar hasta allá? 
El direccionamiento estratégico provee al Hostal Quito 
La Casa Grande los principales elementos sobre los 
cuáles construir ideales de futuro y hacia donde dirigir 
sus acciones y recursos a nivel corporativo como la 
misión, visión, políticas  y objetivos agrupados por 
perspectivas de valor (financiera, clientes, procesos 
internos y aprendizaje) tendientes a mejorar la 
situación actual, sobre la base de información obtenida 
en el diagnóstico estratégico 
Hostal Quito La Casa Grande debe aplicar y 
evaluar periódicamente sus planes corporativos 
con el fin de lograr resultados óptimos, 
diferenciación competitiva, innovaciones en su 
modelo de negocios y mantener el enfoque de 
su potencial en alcanzar la satisfacción de todos 
quienes tienen intereses en su operación 
CAPITULO IV OBJETIVO HIPÓTESIS CONCLUSIÓN RECOMENDACIÓN 
Plan Táctico, Plan 
Operativo e Indicadores 
de Gestión para Hostal 
Quito La Casa Grande 
Construir el Plan Táctico, Planes 
Operativos e Indicadores de Gestión para 
Hostal Quito la Casa Grande, 
construyendo estrategias a mediano plazo 
que al considerarlos en un plan, permitirá 
la consecución de los objetivos, 
definiendo líneas de acción, en áreas 
específicas de la organización 
El contar con el Plan Táctico, Planes Operativos 
e Indicadores de Gestión para Hostal Quito La 
Casa Grande,  que identifique programas, 
proyectos y actividades realizables en el espacio 
y en el tiempo, se  constituye en un válido 
instrumento para la acertada dirección de la 
propuesta de Plan estratégico para Hostal Quito 
La Casa Grande en la ciudad de Quito. 
Los planes tácticos, operativos, presupuestos e 
indicadores anuales complementan el plan estratégico 
de Hostal Quito La Casa Grande, instrumentación 
importante en la integración de todos los componentes 
de la entidad para alcanzar la situación ideal planteada 
en 5 años de duración del plan.  
Es recomendable que Hostal Quito La Casa 
Grande implante, evalúe periódicamente y 
alinee sus planes tácticos, operativos, 
presupuestos e indicadores para contribuir a 
cumplir con los aspectos delineados en el plan 
estratégico corporativo, para alcanzar la 
situación ideal planteada 
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